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1. INTRODUCCION

La funcién de intermediacion que realiza €l sec-
tor comercial es cada dia mds importante y necesa-
ria en el desenvolvimiento normal de una economia.
Casi todos los bienes, y muchos servicios, pasan del
productor al consumidor mediante algdn tipo de
actividad comercial o de distribucién; por lo que no
debe resultar sorprendente, que en la economia
comunitaria, alrededor del 17 por ciento de la pro-
duccién y del cmpleo se genere en el sector comer-
cio, y que las actividades comerciales representen
aproximadamente la mitad del sector servicios, gran
parte del cual se dedica, también, a facilitar la acti-
.vidad comercial.

El comercio no ha de ser considerado tinicamen-
te como un sector $ino como un procese o funcioén
dentro de la economia. Pues ni la actividad comer-
cial ni la productiva tienen un valor en si misma; es
la combinacidn de produccién y distribucién lo que
permite que el proceso global de suministro adquie-
ra valor al llegar al consumidor final. Una prosperi-
dad econdmica continua sélo es posible cuando
existe un desarrollo equilibrado y simultaneo de las
actividades industrial y comercial. Los logros de las
economias europeas y norteamericanas en el pasado
siglo y, mds recientemente, el éxito relativo de las
economias del Extremo Oriente son buena muestra
de la importancia de tal equilibrio.

La funcién de intermediacidn que efectia el sec-
tor comercial entre la produccion y el consumo es
decisiva para el proceso actual de integracién de las
economias de los pafses comunitarios. A la vez que
la intensificacién de los intercambios comerciales
entre tos palses europeos dard lugar sin duda a un

proceso profundo y continuo de cambio en los
mecanismos de distribucién. Las directivas de la
Comunidad en materia de comercio interior se han
emprendido, sin embargo, con un cierte retraso,
motivando la menor conciencia que existe en el sec-
tor comercial en relacién a ofros sectores de la eco-
nomia de lo que supondrd la plena realizacién del
Mercado Interior Europeo.

2. LAS TRANSFORMACIONES DEL
SECTOR COMERCIO EN LA
EUROPA COMUNITARIA

En los dltimos cuarenta aftos la estructura del
sector comercio y los métodos o servicios comercia-
les han experimentado cambios profundos, siguien-
do un proceso paralelo y complementario al de
desarrollo y modernizacién del sector industrial.
Este proceso de cambio continla e, incluso, se estd
acelerando en la actualidad.

La transformacidn mas visible ha sido el surgi-
miento de miiltiples establecimientos minoristas
generales de gran tamafio (supermercados e hiper-
mercados) que operan en cadenas y que han dado
lugar a una concentracion cn el sector. Simultdnea-
mente se ha producido un proceso de integracién
vertical que cada dfa hace mas dificil trazar la linea
divisoria entre productorcs, mayoristas y minoristas.
Muchos productores han creado amplias redes de
venta v distribucién que han sustituido a los mayo-
ristas tradicionales y, en algunos casos, también
cuentan con una red propia de minoristas. Del
mismo modo, algunos minoristas han adquirido o
creado su propia capacidad de produccién; con més
frecuencia, han establecido con sus proveedores,
sean estos productores o mayoristas, fuertes vincu-
los verticales que cenllevan una estrecha colabora-
cién entre ellos y a los que, para llegar a la total
integracion, sélo les falta que toda la cadena de
suministro sea de propiedad dnica. De ofra parte, la
especializacion y diversificacion en las fases ante-
riores a la venta minorista es tan compleja que ya cs
dificil considerar al comercic mayorista como un
subsector tinico.

Sin embargo, el modelo de desarrollo comercial
ha variado mucho de unas ramas de actividad a
olras y entre regiones y pafses de la Europa comuni-
taria. En el ambito del comercio minorista se pue-
den distinguir tres modelos de desarrollo en Jas dis-
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tintas zonas de la Comunidad, que han dado lugar a
tres diferentes estructuras comerciaies:

— En Alemania, Francia y ¢l Reino Unido se ha
producido un intensc proceso de concentracién en
las ramas de actividad de alimentacion y equipa-
miento para el hogar, dando lugar a una estructura
del comercio minorista muy concentrada, y similar a
la de los paises de Norteamérica,

— En Dinamarca, el Benelux y las regiones
industriales de Italia se ha preducido un fenémeno
similar, aunque generalmente la concentracién y
organizacién han tenido lugar en etapas anteriores
de la cadena de suministro.

— En Espaiia, Portugal, Grecia, Irlanda y las
zonas rurales de Italia, la transformacién comercial
se ha producido mds tardiamente. En algunas regio-
nes de estos paises la verdadera expansion de las
grandes superficies no se ha producido hasta finales
de los ochenta y adn hoy sigue habiendo resistencia
a la creacion de grandes supermercados e hipermer-
cados. A pesar del continuo crecimiento de la cuota
de mercado de dichos establecimientos, sobre todo
en Espaiia, parece gue la evolucién futura del
comercio minorista de estos paises tiende mas hacia
el modelo de Bélgica y Dinamarca que hacia el del
Reino Unido o Francia. Es decir, es posible que el
comercio minorista siga realizdndose mediante
numerosos establecimientos de pequeiio tamaiio y
que el proceso de concentracién y organizacidn se
produzca en los estadios anteriores.

El comercio mayorista muestra la misma desi-
gualdad de modelos de desarrollo, con la caracteris-
tica particular de que existen en este subsector gran-
des diferencias estructurales, dependiendo del tipo
de mercancia:

— La diferente organizacion de la venta al por
mayor de alimentos y productos para el equipamien-
to del hogar segiin las zonas geogréficas estd, 10gi-
camente, muy relacionada con la estructura del
comercio minorista. En estos sectores, la tradicional
funcién de intermediacién del mayorista se ha visto
fuertemente erosionada donde se ha impuesto el
comercio minorista a gran escala. Por otra parte, han

surgido nuevas formas de empresas comerciales de
tipo mayorista, entre las que se encuentran las agru-
paciones de compra {(en cuya propiedad y direccién
participan pequefios minoristas), las cadenas volun-
tarias (propiedad de mayoristas) y otros tipos de
comercio asociado (como, por ejemplo, el sistema
de franquicia y de representantes exclusivos, y
diversas formas de agencias comerciales).

— Los mayoristas de materias primas en bruto y
otros bienes intersectoriales de gran consumo se han
visto afectados por las mismas tendencias a medida
que el progreso del transporte y las comunicaciones
han facilitado la sustitucién de los intermediarios
por el comercio directo entre empresas.

— En cambio, los productores de los bienes
manufacturados interindustriales (por ejemplo
maquinaria) siguen recurriendo fundamentalmente a
la venta directa al cliente, mediante su propio perso-
nal o subcontratando distribuidores exclusivos o
agentes comerciales”.

3. HACIA UN MERCADO EUROPEO
IMPULSADO POR LA INNOVACION
COMERCIAL

La incorporacién, en los tltimos afios, de las nue-
vas tecnologias a la actividad comercial ha permitido
la coordinacién de las empresas en todas las fases de
ia cadena de suministro y garantizar de este modo
una respuesta rdpida y flexible de la produccidn a las
necesidades de la demanda. En algunos estableci-
mientos minoristas europeos se ha llegado ya a una
situacion en que las ventas se registran automdtica-
mente en libros de registro electrénicos, la informa-
cién sobre ventas se analiza y comunica en tiempo
real a los almacenes centrales y fabricantes, y se pro-
duce autorndticamente una revision de los planes de
produccién y entrega en cada nivel de la cadena de
suminisiro. Por lo cual, es fundamental la coopera-
cién entre productores y distribuidores, facilitando,
ademas, el intercambio de informacién sobre los
cambios cualitativos y cuantitativos que se producen
en la demanda de los consumidores, asi como la dis-
tribucién de nuevos productos para satisfacer en cada
momento los deseos de los consumidores.

1) COM (91) 41 final, pigs. 2-5.
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Por otra parte, la rdpida expansién de las empre-
sas que se acogen al sistema de franquicia, que en la
actualidad constituye la mejor férmula para el trasva-
se de conocimientos comerciales entre pafses, es un
claro ejemplo de la importancia que van adquiriendo
las empresas especializadas en la coordinacién de
todas las actividades que precisa la distribucién
comercial (disefio, comercializacion, adquisicidn,
distribucién fisica, etc.) sin entrar ellas mismas en el
proceso de intercambio en el sentido tradicional.

En este contexto, la actividad comercial depende
cada vez mas de los vinculos que puedan crear las
empresas comerciales con sus proveedores y clien-
tes. Pero, para el desarrollo efectivo del Mercado
Interior, lo que se precisa es que tales vinculos
adquieran un cardcter internacional, Lo cierto es que
la proximidad del Mercado Interior ha estimulado
un creciente interés por internacionalizar la distribu-
cién comercial, observiandose una serie de tenden-
cias, de entre las que cabe destacar las siguientes:

— Algunas de las principales y mds internaciona-
les cadenas voluntarias, propiedad de mayoristas
que operan en la Comunidad, pertenecen a paises
comunitarios.

— Muchas grandes empresas comunitarias del
sector comercio han adquirido participaciones en
empresas de otros pafses, llegando en algunos casos
a su control.

— Algunos de los principales minoristas han esta-
blecido acuerdos formales o informales con minoris-
tas de otros paises, con la finalidad, sobre todo, de
intercambiar conocimientos en el campo de la
comercializacidn y la contratacion.

- La venta a distancia (correo, televisién o telé-
fono y a domicilio) tiene todavia poca importancia
{quiza un 2% del total de las ventas al por menor,
aunque con grandes diferencias entre paises), pero
es la primera faceta del comercio que esta adquirien-
do una dimensidén realmente internacional, apoyada
por publicaciones y emisiones multilinglies y por
otros avances tecnoldgicos.

Hay que resaltar que estas formas de internacio-
nalizar el sector comercial no estan al alcance de

las pequefias y medianas empresas comerciales,
siendo ¢l sistema de franquicia, hasta el momento,
su principal via de participacioén en las actividades
transnacionales®.

Estas iniciativas de internacionalizacidén no cons-
tituyen mds que unos fendmenos aislados de innova-
cidn comercial, y no son representativas del sector
comercio europeo en conjunto. La distribucidn
comercial europea operard plenamente en términos
de mercado dnico, y las empresas y consumidores
aprovechardn las ventajas que ello supone, cuando
se eliminen las barreras que atin subsisten, derivadas
fundamentalimente de:

— Lag diferencias existentes entre las disposicio-
nes nacionales legales y reglamentarias, que obsta-
culizan la libre circulacién de bienes y servicios.

— La existencia, como ya se ha apuntado, de
estructuras comerciales muy diferentes dentro de la
Comunidad ya que, por ejemplo, los pafses con una
estructura de comercio muy fragmentada pueden ser
més impermeables a las formulas y métodos comer-
ciales extranjeros que aquellas que cuentan con una
estructura més concentrada. Los obstdculos estructu-
rales de este tipo desaparecerdn con el tiempo, en la
medida en que la plena realizacién del Mercado
Interior favorezca un proceso de convergencia.

— Los diferentes métodos comerciales empleados
por las empresas de los diversos paises pueden tam-
bién crear obstdculos a la internacionalizacién, pues
dificultan la creacion de nuevos vincules y redes tras-
nacionales, que necesitan tener en cuenta las diversas
tradiciones culturales, comerciales y lingiiisticas.

4, LA ACTUACION DE LA COMUNIDAD

El pasade mes de marzo la Comision ha hecho
publica una comunicacién al Consejo, bajo el titulo
«Hacia un Mercado Unico de la Distribucidén
Comercial»® , como documento de trabajo y con el
expreso deseo de lograr una mayor conciencia y
comprension de los obstdculos que impiden la crea-
cion de un mercado tnico de la distribucién y, en la
medida de lo posible, eliminarlos. La novedad del
documento se encuentra en el andlisis que hace de la

(2) Ibidem, pdg. 6..
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situacion del sector comercio en la Comunidad y, lo
que es mds importante, en la identificacién de los
problemas con que se estd enfrentando el sector y de
las barreras que dificultan la necesaria internaciona-
lizacién de la distribucién. Todo ello con la finali-
dad de que la actividad comercial comunitaria no
suponga un freno al proceso de integracion de las
economias europeas.

La reflexién y las propuestas realizadas por la
Comisidn en el documento citado se han producido
con un cierto retraso en relacién con otros sectores
ccondmicos. En cl programa legislativo contenido
en el Libro Blanco sobre la plena realizacion del
Mercado Intetior tan sélo dos propuestas (la relativa
a las tarjetas de pagos y al acceso a las redes electré-
nicas), tratan directamente aspectos relacionados
con la distribucién comercial. Y ello a pesar de la
atencion preferente que en el mismo se presta a las
situaciones en que las diferencias entre las normati-
vas nacionales de cada pais puedan crear obstdculos
para ¢l comercio. Por lo cual, no debe resultar sor-
prendente que la comprensién del proceso de reali-
zacién del Mercado Interior sca menor en el sector
comercial que en el industrial, especialmente entre
las pequenas y medianas empresas.

El programa de trabajo contenido en el mencio-
nado documento se asienta en dos enunciados basi-
cos: la importancia de la actividad comercial en la
economia y la repercusién que sobre la actividad
comercial tienen determinadas politicas comunita-
rias. De este doble postulado se derivan las siguien-
tes cuatro lineas de actuacién que sc ha fijado la
Comunidad:

— Fomentar la consulta y el didlogo entre los
interlocutores sociales.

— Fomentar la transparencia y comprensién de la
actividad comercial.

— Establecer un marco juridico comunitario de la
distribucién comercial.

— Aplicar al sector comercio las politicas comu-
nitarias de fomento de la cohesién y el desarrollo
ccondémico.

El objetivo fundamental de la primera de las
lincas de actuacién cs garantizar que las necesidades
del sector comercial queden convenientemente refle-
jadas en todas las medidas que adopte la Comuni-
dad. Para lo cual es necesario, por una parte, dotar
de v mayor protagonismo al Comité de Comercio y

Distribucion (creado provisionalmente en 1978 y de
forma definitiva en 1981), amplidndose la colabora-
cién entre los grupos de especialistas del citado
Comité y los servicios competentes de la Comision,
que ya existe para temas tales como la proteccién a
los consumidores y el medio ambiente, a todos los
aspectos que incidan directa ¢ indirectamente en el
sector comercial. Y por otra parte, utilizar como
mecanismo de consulta a los representantes de las
empresas comerciales y de los trabajadores para
evaluar, principalmente, los cfectos de las medidas
sociales comunitarias sobre el empleo y la forma-
cién profesional en el sector,

Un especial interés reviste en esta linea de actua-
cidn, la cooperacion entre y con los Estados micm-
bros para armonizar las legislaciones locales y
nacionales en materia de comercio interior, y elimi-
nar los obstdculos que para la internacionalizacion
de la distribucién suponen las ya comentadas diver-
gencias entre las mismas.

A diferencia de lo que ocurre en ofros sectores
econdmicos, uno de los principales problemas del
sector comercio es la escasa y baja calidad de la
informacion que tanto a nivel nacional como inter-
nacional existe sobre el mismo, lo que supone una
gran dificultad para la correcta valoracién de la
importancia que tiene en cualquier economfa y por
supuesto en la europea. Por ello hay que calificar de
muy convenientes y acertadas las medidas empren-
didas por la Comunidad para subsanar estas defi-
ciencias, y que se concretan en:

— La elaboracién de un plan de trabajo sobre
estadistica comercial, con el fin de crear un sistcma
integrado para la recogida, procesamiento y distribu-
cidn de datos estadisticos , comparable al que ya
eXiste en Otros sectores.

— La creacién de fuentes fiables de referencia
sobre las disposiciones legales y reglamentarias
nacionales y comunitarias relacionadas con el
comercio interior.

— El impulso y apoyo a Ja investigacién en temas
comerciales.

— La ampliacién y mejora de la informacidn pro-
porcionada a las empresas comerciales sobre la inci-
dencia de las politicas comunitarias en su sector.

Las diferencias existentes entre las disposiciones
nacionales, los ntuevos métodos comerciales de natu-
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raleza transnacional, y las normas sobre competen-
cia que regulan los acuerdos entre empresas, es lo
gue ha motivado que la Comunidad se plantee la
necesidad de establecer un marco juridico comunita-
rio de la distribucién. El cual se asienta en la convic-
cién de que ¢l proceso comercial debe de estar
sometido a las minimas trabas normativas posibles,
y tiene como objetivos principales eliminar los obs-
téculos que en la actualidad dificultan la internacio-
nalizacién del sector comercic y garantizar que las
posibles nuevas barreras que aparezcan a medida
que avance ¢l proceso de integracion sc identifiquen
y se supriman™

Como se ha seftalado, el modelo de desarrollo
comercial ha variado mucho de unas ramas de acti-
vidad a otras y enire regiones y paises de la Comuni-
dad, dando lugar a estructuras comerciales dispares,
Por lo tanto, lo principal en estos momentos es
lograr la mejor equiparacién de las condiciones
estructurales bdsicas para ¢l comercio en las diver-
sas regiones europeas, lo que exige que las politicas
comunitarias tendentes a lograr la cohesién econd-
mica y social presten una atencion especial al sector
comercio. La Comisién, en el documento de trabajo
«Hacia un Mercado Unico de 1a Distribucidéns», pro-
pone tres vias de aplicacién al sector de la distribu-
cidn de las politicas comunitarias de fomento de la
cohesion y desarrollo econémicos:

a) Los programas comunitarios de formacién
profesional.

b) Los fondos estructurales

c) Los programas de fomento de la investiga-
cion, desarrollo e innovacién.

a) Tres factores independientes: la plena realiza-
cion del Mercado Interior, la situacion del mercado
de trabajo en el sector comercio, y los rapidos cam-
bios que el progreso técnico introduce en los méto-
dos comerciales, son los que han conducido a fa
Comisién a fijar como uno de los objetivos mds
importantes de la politica comunitaria sobre forma-
cion profesional, la mejora de la cualificacién de la
fuerza de trabajo del sector comercial,

Como cs bien conocido, toda estrategia de desa-
rrollo econdmico hoy dia pasa por mejorar la cualifi-

cacién de la mano de obra. Principio que cobra una
especial relevancia en el sector comercio ya que los
cambios en los métodos comerciales han tenido
importantes consecuencias, en algunos aspectos
pocos positivas, para la estructura y las pautas del
empleo en el sector de la distribucién. Por una parte,
el proceso de automatizacién de las tarcas bdsicas de
contabilidad y gestién de existencias estd suponien-
do, principalmente en las grandes empresas, que la
direccién se libere de forma creciente de una con-
centracion exclusiva en los aspectos de gestién a
corto plazo y que se incremente la rentabilidad de
los enfoques innovadores de gestidén, comercializa-
cidn, disefio y planificacién estratégica. Por otra
parte, ¢l proceso de automatizacion también ha teni-
do como efecto la reduccién de los conocimientos
que sc precisan en los puestos dc trabajo iniciales.
Las grandes empresas comerciales utilizan cada vez
mas a un personal relativamente poco cualificado,
en gran medida a tiempo parcial o de temporada. Al
misme tiempo existe una necesidad creciente de per-
sonal especializado en los niveles jerdrquicos inter-
medios, existiendo ya en el mercado una escasez de
oferta del mismo.

Todo ello obliga a realizar importantes esfuerzos
en el dmbito de la formacién profesional, y aunque
los programas comunitarios ofrezcan grandes posi-
bilidades a las empresas comerciales, al haber sido
disefiados tenicndo en cuenta ante todo las necesida-
des de los sectores productivos, ¢l sector comercial
ha dado muestras de no utilizar e incluso de no
conocer las posibilidades que en ellos se encontra-
ban a su alcance. Por lo cval la Comisién ha decidi-
do que el comercio minorista serd el primero que se
examine en el marco del nuevo programa para cl
desarrollo de la formacién profesional en las empre-
sas (FORCE); la labor preparatoria servird de base
para la creacidn de una politica comunitaria en cste
ambito.

b) El objetivo de los fondos estructurales es
fomentar la cohesién econdmica y social, en espe-
cial a través de los programas elaborados y aproba-
dos de forma conjunta por las autoridades naciona-
les y la Comunidad, en apoyo de las regiones, zonas
y colectivos mas desfavorecidos. Estos fondos pue-
den desempefiar una funcidn importante en la

&) toidem pags. 10 19




La distribucion comercial ante el Mercado Interior Europeo: problemas y tendencias en Andalucia

modernizacién del sector de la distribucion y, conse-
cuentemente, en la homogeneizacién de las estructu-
ras comerciales, sobre tode en aquellas regiones y
sectores en que el desarrollo de la base productiva
puede verse frenado por la insuficiencia de los cana-
les de distribucién.

Este es el caso de Andalucia, como sefialan el
Plan de Desarrollo Regional de Espafia 1989/1993 y
el Plan Andaluz de Desarrollo Econémico
1991/1994 |, cuyas deficientes estructuras comercia-
les constituyen unos de los principales estrangula-
mientos para el desarrollo econdmico de la regidn.
Por lo cual, el mencionado Plan Andaluz de Desa-
rrollo Econémico establece una serie de objetivos y
estrategias en materia de Politica Comercial, con la
finalidad de fomentar y apoyar la modernizacion y
renovacion del sector para que las empresas comer-
ciales andaluzas puedan incorporarse al proceso
general de transformacidn en que se encuentra
inmersa la distribucién comercial y que se intensifi-
card con la plena realizacion del Mercado Interior.

¢) Las nuevas tecnologias de la informacion y de
las comunicaciones estdn provocando cambios pro-
fundos en los métodos comerciales. Pero la existen-
cia de diferentes estilos de gestién y de distintos
niveles de desarrollo dentro de la Furopa comunita-
ria dificultan la creacién de los estrechos vinculos
entre empresas que caracterizan a las formas moder-
nas de comercio. Por ello, como la propia Comisién
sefiala, si se quiere garantizar un desarrollo equili-
brado del sistema comercial europeo, es preciso que
las pequefias y medianas empresas puedan acceder a
dicho proceso de innovacién al igual que las gran-
des, tanto en las regiones menos favorecidas como
en las zonas mds présperas de la Comunidad.

En consecuencia, la Comision ha propuesto que
los Comités de consulia existentes para el comercio
y los comités de gestion de los programas comunita-
rios afectados, inicien un andlisis de las actuaciones
que en materia de innovacién comercial se estdn rea-
lizando dentro de los programas comunitarios
(SPRINT, TEDIS, IMPACT y otros similares), con
el objetivo de identificar los obsticulos que puedan
existir para la penetracién de la tecnologia comer-
cial, sobre todo en lo que hace referencia al empleo
de la misma por parte de las pequefias y medianas
empresas comerciales, a los vinculos técnicos entre
empresas comerciales y pequeiias empresas produc-
wias ¥ a Yas relaciones comerciales trans{ronterizas

entre empresas. El resultado de este andlisis debe de
tener como finalidad la formulacion de propuestas
concretas de actuacion del tipo siguiente:

-Iniciativas del sector piblico que fomenten la
inversidn en el desarrollo de la gestion de las peque-
fias y medianas empresas comerciales, dirigidas a
superar las barreras psicoldgicas y de otro tipo que
dificultan la innovacioén.

-Apoyo del sector piblico a las iniciativas
empresariales para fomentar la aproximacién y la
similitud de los trdmites comerciales, incluidas las
normas técnicas a escala internacional,

5. LA ESTRUCTURA COMERCIAL DE
ANDALUCIA: PROBLEMAS Y
TENDENCIAS

Las dos fases que caracterizan la evolucion
reciente de la economia andaluza han tenido su
repercusion en ¢l comportamiento del sector comer-
cial. La etapa de crisis, con la consiguiente caida de
la actividad econdmica general y del consumo,
determinaron una disminucién de su VAB en térmi-
nos reales y un decremento de mayor amplitud en su
nivel de empleo. Sin embargo, las manifestaciones
del inicio de una etapa de recuperacion en la activi-
dad comercial se empezaron a notar a partir de 1983,
afio en el que comienza el crecimiento ininterrumpi-
do hasta la actualidad de su VAB en términos rcales,
y donde el empleo sufre tan sélo una ligera caida.

Por lo cual, se puede afirmar que la distribucién
comercial, a consecuencia de la mayor complejidad
del sistema productivo y de la expansién general de
la economia andaluza, ha experimentado un notable
crecimiento en su actividad en los ultimos afios.
Manifestacion de ello es la gran capacidad que estd
mostrando para generar empleo en unos momentos
en los que se produce una gran expansion de las
empresas comerciales mds innovadoras que utilizan
técnicas ahorradoras de empleo. Asimismo, en los
ultimos afios este sector muestra un mayor dinamis-
mo respecto al comportamiento a nivel nacional que
le estd permitiendo jugar un papel importante en el
crecimiento de la economia andaluza.

Por otra parte, las transformaciones generales
experimentadas por el sector comercio se han produ-

cido en el andaluz sin ninglin desfase temporal con
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respecto al nacional, aunque su intensidad y exten-
sién no ha sido tan homogénea. Estas trasformacio-
nes han dado lugar a que se puedan distinguir tres
periodos diferentes en el desarrollo del comercio
espafiol y andaluz:

— Un primero, hasta 1959, de predominio absolu-
to del comercio tradictonal.

— Orro, entre 1959 y 1973, en el que tiene lugar
la introduccién de Ia Hamada distribucion moderna.
Aungue continda el predominio del comercio tradi-
cional, se observa un cierto desarrollo del asociacio-
nismo comercial y del régimen de autoservicio.

— Un tercero, a partir de 1973 (afio de apertura de
los primeros hipermercados, instaldndose también
uno en Andalucia) de lanzamiento y progresiva con-
solidacidn de las formas modernas dec comercio.

Desde 1973 la evolucién del sector comercio
andaluz no ha hecho sino acentuar las diferencias
entre un comercio tradicional, de cada vez més difi-
cil viabilidad, y otro innovador en lo referente a
dimension, organizacion y tecnologfa, que tiene sus
exponentes en las compaiiias titulares de grandes
almacenes e hipermercados y en ¢l denominado
comercio asociado {cooperativas, cadenas volunta-
rias y sucursalistas, agrupaciones de compra y fran-
quicia).

En 1990, el sector comercio andaluz estaba for-
mado por 109.523 establecimientos en activo de los
cuales 95.352 (el 89 por cien} eran establecimientos
minoristas y los 12.131 (el {1 por cien restante)
mayorista™. Estas ofertas comerciales son el resulta-
do de una cierta concentracién comercial expresada
a través de: una determinada concentracién horizon-
tal del empleo y la superficie de venta, un cierto
dominio de algunos sectores del mercado por el
comercio integrade, y una determinada concentra-
cién de los centros de decisién de compra.

El proceso de concentracidn horizontal es mas
acusado en el comercio mayorista que en el minoris-
ta, y se evidencia cn el nimero de personas que
ocupa y en la superficie de venta que absorben los
establecimientos o empresas de mediana y gran

dimensién. Sin embargo, pudiéndose ya hablar de
una determinada concentracidn del comercio mino-
rista, el todavia excesivo ntimero de pequefios esta-
blecimientos obliga a calificar de dual a la estructura
comercial minorista y a afirmar que adn existe en
ella una excesiva atomizacidn. Bsta estructura
comercial se manifiesta tanto en el ntmero como en
fas caracteristicas de estos pequefios establecimien-
tos, siendo las més significativas de ellas: el cardcter
familiar, al carecer la mayoria de elios de empleo
asatariado; su bajo nivel tecnolégico y de innova-
citdn comercial; su sistema tradicional de venta; la
gestion empresarial independiente; 1a titularidad per-
sonal; v la carencia de agrupacidén espacial, produ-
ciéndose, cuando tiene lugar, bajo la forma mds
usual de Mercado de Abastos.

(5) Censo de Establecimicentos Comerciates de Andalucia 1990, Junta de Andalucfa. La descripcidn de la estructura comercial de Anda-
Incfa se apoyan fundamentalmente en los trabajos de explotacion del mencionado Censo que se estdn realizande en el Instituto de Desa-

rrollo Regional de la Untversidad de Sevilla.
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El origen dc este proceso de concentracion estd
en la paulatina desaparicién del comercio minorista
y mayorista independiente en favor del comeicio
integrado. Entendiéndose por comercio integrado las
empresas que retnen a la vez las funciones de
mayoristas y minoristas v que son las que estdn oca-
sionando que cada vez sea mas diffcil establecer una
division clara entre los diferentes tipos de comercio,
Ademds, el comercio integrado es el precursor de las
formas modernas de distribucién o comercio y ha
constituido, tanto en Andalucia como en Espafla, la
via de penetracién del capital extranjero y de la
innovacién y el desarrollo tecnolégico en el sector
comercial.

La aparicidn de las formas de comercio moderna
en la regidn andaluza se predujo con un considera-
ble retraso respecto a otras Comunidades Auténo-
mas, pero ello sélo en lo referente a los grandes
almacenes y almacenes populares y no respecto a las
diferentes formas de autoservicio'. Pese a la apari-
cion tardia de algunas de estas formas de comercio,
el desarrollo que han experimentado en los @ltimos
diez afios ha hecho posible, que en la actualidad, la
importancia quc ticren y el papel de modernizacion
que juegan en el comercio andaluz, sean equivalen-
tes al que presentan en el conjunto espafiol.

En el sector de la alimentacion, las grandes
superficies han adquirido un importante desarrolle,
como lo prueba el hecho de que en la actualidad
existan en Andalucfa 32 hipermercados, 79 super-
mercados con cinco o mds cajas registradoras de
salida y 4.068 medianos y pequeiios supermercados
y autoservicios, mientras que en décadas anteriores
estas cifras eran significativamente inferiores. Y que
los 797.677 m’ de superficie de venta que tienen
supongan el 14 por cien de la total del comercio
minorista, y las 18.143 personas que ocupan repre-
senten el 10,7 por cien del total del empleo”.

Si estos datos los comparamos con ¢l empleo y
la superficie de venta (28 por cien y 15 por cien, res-
pectivamente) que absorben los 34.240 estableci-
mientos tradicionales de alimentacidn existentes, se
evidencia claramente la concentracion que va se ha

producido en este subsector. Situacién que se corres-
ponde con la tendencia experimentada por el comer-
cio de alimentacién a nivel nacional, annque el nivel
de concentracion espafiol se encuentra muy alejado
del que hay en otros paises de la Europa comunita-
rig, como anteriormente se ha comentado.

En cambio, y al igual que en el resto de Espana,
¢l desarrollo de estas fermas de comercio en la
region andaluza en otros subsectores distinto del ali-
mentario ha sido menos espectacular y se ha limita-
do en los subsectores Textil, Confeccion, Calzado y
Cuero y Equipamiento de! Hogar a una cicrta expan-
sién de los grandes almacenes y almacenes popula-
res y a un crecimiento de las cadenas de sucursales.

En el momento actual hay en la region andaluza
24 grandes superficies comerciales, de las cuales 9
son grandes almacencs y los 15 restantes son los
denominados almacenes populares. Los 111.845 m*
de superficie de venta que poseen suponen el 2 por
cien de la total del comercio minorista y las 4.849
personas que occupan representan el 3 por cien del
total del empleo™.

Junto a estos procesos de concentracion descritos
se estd produciendo otro a través de la agrupacion o
la asociacién de las empresas comerciales, que se
constituyen en grandes centros de decisién de com-
pra y que tiene la gran ventaja de ser una modalidad
de concentracién abierta a las pequefias empresas
comerciales.

En el comercio andaluz la agrupacién o asocia-
cion de los establecimientos todavia no se encuentra
muy desarrollada, aunque ya existe una determinada
conciencia entre los pequefios y medianos estableci-
mientos de que en el futuro su supervivencia y com-
petitividad pasa por agruparse entre ellos o, incluso,
en establecer estos vinculos con empresas de otras
regiones espafiolas y/o de otros paises.

Las cooperativas de detallistas, la cadena volun-
taria y las agrupaciones de compra son las modalida-
des mds extendidas de organizacién del comercio
andaluz. Aunque aiin no es muy alto el nimero de

(6) Los hipermercados aparecieron por primera vez en Espafia en ¢l afio 1973, instaldndosc también en esas fechas en Andalucta, siendo
en la actualidad la Comunidad Autdnoma que cuenta con un mayor niimero de ellos.
(7) Datos obtenidos del Censo de Establecimientos Comerciales de Andalucia 1990. Junta de Andalucia.

(&) Ibidem,
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establecimientos minoristas (3 por cien del total)
que perlenecen a alguna de estas asociaciones, en
cambio concentran el 4,5 por cien del empleo y el
6,2 por cien de la superficie de venta. Entre las acti-
vidades en que han adquirido un mayor desarrollo,
aparte de la venta de productos de alimentacidon
especializada y en grandes superficies, se encuen-
tran la de venta de productos para el equipamiento
de la persona y del hogar y otros productos.

La franquicia es, como ya se ha comentade, una
forma dc organizacién muy desarrollada en determi-
nados pafses comunitarios, representando una de las
vias fundamentales elegida por los productores y
mayoristas para su entrada cn el comercio minorista,
el camino hacia la especializacién para un buen
nimero de minoristas, asi como el principal expo-
nente de la internacionalizacion de la distribucién
comercial, En cambio, tanto en el conjunto del
comercio espafiol como en el andaluz, el sistema de
franquicia estd teniendo una lenta implantacién y, en
general, estd siendo promovido por grandes marcas
extranjeras. En la actualidad hay en Andalucfa 393
establecimientos minoristas franquiciados, dedica-
dos fundamentalmente a la venta de productos para
el equipamiento de la persona y del vehiculo y sus
accesorios.

En cualquier andlisis, por breve que este sea, de
los rasgos definitorios de la actual estructura comer-
cial andaluza, resulta obligado dctcnerse en su
dimensién espacial y en el impacto que en las
pequeflas empresas comerciales estd teniendo la
implantacioén de las nuevas formas de comercio™,
En relacién con el primer aspecto, hay que decir que
el proceso de concentracién descrito ne se ha distri-
buido espacialmente de una forma homogénea, sien-
do otra de las causas que marcan la dualidad de la
actual estructura comercial. En la regién cocxisten
un mimero reducido de nuicleos donde las nuevas
formas de comercic estin en plena fase de implanta-
cién con un gran nimero de 4rcas donde €stas atn
no tienen presencia. En realidad, sélo en los grandes
niicleos urbanos y en algunas zonas turisticas operan
las nuevas formas de comercio, como lo evidencia la
distribucion de los hipermercados y el hecho de que
incluso en dos capitales de provincia como Almeria
y Cédiz no opere ningun gran almacén.

Sin duda, la implantacién de las grandes superfi-
cics comerciales afecta directamente al pequeno
comercio tradicional, ya que, en la medida que ¢l
crecimiento de la participacidén en el mercado es
mayor que el crecimiento de la demanda, ello genera
reducciones de volimenes de venta para otros esla-
blecimientos, lo que puede llevar a su desaparicion.
Ahora bien, la ya presente reduccion del pequefo
comercio tradicional y fundamentalmente el de ali-
mentacion, tendencia que se incrementard aln mas
en el futuro, no es sélo el resultado de la instalacién
de grandes superficies comerciales sino también de
la propia dindmica urbana. Los comercios tradicio-
nales, sobre todo los de alimentacidn, no pueden
subsistir en determinadas dreas urbanas y deben
especializarse, realizar un importante esfuerzo de
modernizacién en sus formas comerciales y agrupar-
se para poder competir con las cconomias de escala
y el dominio del mercado de las grandes superficies
comerciales.

Un problema distinto presentan las grandes
superficies asociadas a la periferia de las ciudades
por razones de espacio. El elemente basico para la
instalacion de una gran superficie es la existencia de
un tejido urbano conselidado aunque sea de reciente
creacion, pues a pesar de que atraen poblacion de
una amplia drea necesitan de un volumen importante
de la misma a su alrededor. Ello deja muchas veces
sin la ventaja competitiva de pioneros al comercio
tradicional para sufrir la dura competencia de la gran
superficie.

Sin cmbargo csta dualidad «centro-periferia» a
nivel urbano estd dando paso a otras situaciones. En
estos momentos la estructura comeicial andaluza estd
atravesando una etapa de cambio impulsada por la
innovacion comercial, siendo su principal manifesta-
cién la aparicién de nuevos servicios comerciales, y
todavia el sistema no ha llegado a un nuevo equili-
brio. Las nuevas formas de comercio y en especial
los hipermercados han crecido muy rdpidamente en
Andalucia pero atn les queda capacidad de creci-
miento aunque el ritmo de implantacidn decrezca.

Pero estas formas de comercio a su vez han
empezado a cambiar, dando cabida a pequeiios
comercios tradicionales a su alrededor, reduciendo

(9) Las conclusiones que aqui se exponen han sido extraidas de los trabajos de explotacidn del Censo de Establecimientos Comerciales
de Andalucia, y fueron presentadas por DIAZ-TEJERA MORENQO, C. En la ponencia "Comercio y Territorio”. Impacto de las grandes
superficies en Andalucia®, presentada en las 1 Jornadas Andaluzas sobre Distribucién Comercial, Sevilla, septiembre 1991.
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la participacién relativa de los productos de alimen-
tacién en sus voliimencs dec venta, y disminuyendo
su superficie. Por otra parte, en Espafia ya han apa-
recido, aunque no en la regién andaluza donde tie-
nen muchas posibilidades de desarrollo, los grandes
y modernos ceutros comerciales que agrupan a
comercios tradicionales ¢ incorporan otros aspectos
intentando imitar, en algunos casos, el papel del
antiguo centre comercial urbano.

No obstante no debe olvidarse que la tendencia
del mercado es a una reduccién del pequeiio comer-
cio tradicional, hacia ¢l incremento de los estableci-
mientos asociados (se espera un notable aumento de
la franquicia), y ain mds de las grandes superficies.
Deben crecer, también, los centros comerciales
agrupados de tamafio medic; e incluso a mds largo
plazo, al menos en las dreas urbanas, se reducird el
pequeilo autoservicio,

Gran parte de Andalucia, a excepcion de Milaga,
Sevilla y Cddiz y los hipermercados en Granada,
esta libre para la instalacidén de grandes superficies
en especial grandes supermercados y almacenes
populares, debido a que sus nucleos de pablacién
superan los umbrales minimos de poblacion requeri-
dos. Sin embargo, estas transformaciones se dardn
sobre todo en los grandes niicleos urbanos. El resto
verd cl crecimiento ya muy avanzado de los autoser-
vicios y los pequefios supermercados y el proceso de
transformacién hacia formas mds modernas y m4s
lento.

En definitiva, cada tipo de comercio debe ir bus-
cando su estrategia competitiva en una estructura de
la distribucion comercial andaluza convergente
hacia formas mds modernas ya experimentadas en
otras zonas mds desarrolladas de la propia Comuni-
dad Europea. El mercado estd imponiendo una

reconversién en gran medida ya muy avanzada que
por supuesto a pesar de su dureza ¢s inevitable.
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