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1. Introduccién: El comercio interior
como pilar de la economia terciaria

El comercio interior se ha convertido en uno de los prin-
cipales sectores receptores-impulsores de la actividad
econdmica tanto en ¢l conjunto del pafs como en cada
una de sus comunidades auténomas. Su aportacion
macroeconomica -alrededor del 13 por ciento del Va-
lor Afiadido Bruto, en términos reales, y del 15 por cien-
to en términos de poblacién ocupada- se completa con
su capacidad para generar enlaces hacia delante y ha-
cia atrds, y su importancia en la conformacién de las
ciudades y del tejido social.

La complejidad y variedad del mercado actual permite
hablar del polimorfismo en la distribucién comercial -
esta palabra se aplica en quimica a la propiedad de los
cuerpos que pueden cambiar de forma sin variar su na-
turaleza lo cual parece perfectamente ajustable a la si-
tuacion actual del comercio-. Esta nueva interpretacién
revela la variedad y complejidad de formas comercia-
les y de cambios continuos en la orientacién competiti-
va de las mismas (Casares, 2000).

En este sentido, el objetivo principal de este trabajo se
cifie al andlisis de los principales aspectos que ayudan
a entender la estructura polimorfa de la distribucién
comercial aplicados al caso concreto de la comunidad
auténoma de Andalucia.

Asi, por ejemplo, se encuentran diversos aspectos que
generan modificaciones en el comportamiento del con-
sumidor: tendencia al individualismo, coexistencia y

crecimiento de diversos tipos de familia, creciente in-
fluencia de los nifios y jévenes en la toma de decisio-
nes de compra en ¢l hogar, concentracién de la pobla-
cién en grandes ciudades o en pueblos, consumo relati-
vo de diversos bienes y servicios, tecnologia de com-
pra...

Todos estos factores condicionan la evolucion del con-
sumidor junto a factores psicoldgicos. Puede destacar-
se, 4 titulo de ejemplo, la importancia del componente
lidico de la compra que puede incluso generar precios
sombra negativos del tiempo que se dedica a comprar:
estamos dispuestos a pagar por el correspondiente pe-
riodo de esparcimiento dedicado a la adquisicién de
productos.

Al mismo tiempo, los mercados actuales estdn orien-
tados por los deseos. Esto es, la distincién entre ne-
cesidad genérica -alimentacion, vestido, vivienda...-
y necesidad derivada -respuesta concreta en la pro-
duccidn de bienes y servicios- encuentra nuevos
matices por la via de las marcas. Los deseos van que-
dando troquelados por las marcas, y la publicidad
subsiguiente, permitiendo compensar parcialmente
la utilidad marginal decreciente de los productos y
servicios que alcanzan fases de madurez. Los mer-
cados no se saturan puesto que la misma necesidad
puede ser cubierta de formas diferentes con nuevos
componentes tecnoldgicos o con cambios en el dise-
o, formato, marca...

Por otra parte, en materia de internacionalizacién po-

demos interpretar las tendencias actuales a través del
efecto desbordamiento. Algunas empresas y organiza-
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ciones comerciales que operan inicialmente en algin
pais se encuentran con mercados internos préximos a
la saturacion; asi pues, la necesidad de crecer obliga a
“desbordar” las fronteras y acceder a otros mercados.

Este efecto se ha visto apuntalado por otros factores
relevantes en la toma de decisiones tales como el afdn
de diversificar inversiones, las restricciones derivadas
de las politicas urbanisticas y/o comerciales y el deseo
de generar imédgenes de marca internacionales (aspecto
especialmente resefiable en el 4mbito de la Unién Eu-
ropea). Al mismo tiempo, la concentracién comercial
se¢ apoya en el desarrollo de la internacionalizacién y
globalizacion y en la necesidad de crecer de las gran-
des organizaciones para obtener rendimientos por la via
de las economias de escala y de alcance.

Por iltimo, también como aspecto explicativo de la es-
tructura polimorfa del comercio, hay que atender al
mercado laboral. La distribucion comercial espaiola
representa el 15 por ciento de la poblacion ocupada, el
134 por ciento de la poblacion activa, el 12,3 por ciento
de la asalariada y el 23,3 por ciento de la no asalaria-
da. Ademds, hay que sefialar que las actividades co-
merciales suponen el 32 por ciento del tejido empresa-
rial, el 58,5 por ciento de las empresas no tiene ningin
trabajador asalariado y tan sélo un 1,27 por ciento em-
plea a mds de 20 asalariados. Estos datos revelan la
gran importancia del empleo no asalariado y la notable
concentracién que el asalariado presenta (Casares,
Aranda y Martin, 1999a).

Durante la década de los noventa, la proporcién de tra-
bajadores en el comercio ha sido muy parecida en An-
dalucia y en Espafia. Las provincias con mayor empleo
eran Mdlaga y Sevilla, mientras que en el extremo con-
trario estaban Jaén y Cérdoba. Sobre ¢l total de Espa-
fia, Andalucia tiene un mayor porcentaje de empleo en
el comercio del que corresponde al PIB. Por otra parte.
las provincias espaiiolas en las que se han producido
mayores transformaciones en el sistema de distribucién
tradicional tienen un mayor nivel de asalarizacién, mien-
tras que Andalucia no llega a los niveles de asalariados
de la media espafiola (Lugue y otros, 2000).

En definitiva, este articulo presenta los principales as-
pectos que influyen sobre la estructura distributiva de
Andalucia considerando que la complejidad y variedad
del mercado actual sirven como eje vertebrador para
sintetizar el fenémeno del polimorfismo. En consecuen-
cia, este trabajo se cifie al andlisis de las cuatro vertien-
tes siguientes:
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Cambios y modificaciones en el comportamiento del
consumidor.

Versatilidad y adaptacién de la oferta de servicios
comerciales.

Competencia y concentracion.

Relaciones en el canal de distribucién,

2. La vertiente de la demanda en los
servicios comerciales

Las caracteristicas demogrificas, los cambios en el es-
tilo de vida, los factores culturales y la tecnologia de
compra han supuesto la configuracién de una nueva
gama de compradores que condiciona, como en casi
todas las economias occidentales, la estructura comer-
cial de Andalucia.

Andalucia es la primera regién espafiola en nimero
de habitantes y los mds de sicte millones de poblacién
que tiene —segiin la Fundacidn de las Cajas de Ahorro
Confederadas (FUNCAS. 2001)., en el afio 2000 se
contabilizaban 7.339.377- representan un 18.33% del
total nacional. La evolucion seguida en esta comuni-
dad autonoma resulta muy similar a la acontecida en
el resto de Espafia si bien los cambios en algunas va-
riables demogréficas han sido mds tardios; esto es,
Andalucia se ha caracterizado por un elevado poten-
cial de crecimiento demografico pero sus efectos se
han visto limitados por un saldo migratorio negativo.
Esta situacion se rompe en la década de los setenta, al
reducirse el nimero de salidas, a la vez que se intensi-
fica el retorno de antiguos emigrantes. En los afios
ochenta, Andalucia adquiere los dos rasgos que ca-
racterizan hoy a la gran mayoria de paises de la Unidn
Europea: recibe una inmigracién neta y tiene un fe-
cundidad en claro declive (Instituto de Estadistica de
Andalucia (TIEA), 2001).

La pirdmide de poblacién andaluza presenta la forma
caracteristica de las sociedades avanzadas, es decir, una
base que se reduce y una cispide que se ensancha (véa-
se el Cuadro 1).

Un andlisis por estratos de edades indica que en torno
al 63% de la poblacién tiene entre 15 y 64 afos y, por
tanto, representa el colectivo con una mayor capacidad
de gasto puesto que se encuentra cn edad laboral. Por
otra parte, un 23% son individuos menores de 15 afios
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Cuadro 1. PDBLABION POR GRUPOS DE EDAD EN
ANDALUCIA (porcentajes).

Hombres Mujeres

0-14 715-54 B5ymas D0-14 15-64 65y mas
Amerfa 1976 6873 1152 1870 66.34 14.96
Cadiz 1962  70.79 960 1831 6856 13.13
Cordoba 1871 6741 1388 1690 6471 18.39
Granada 1841 6795 1364 1684 6588 17.28
Heha 1872 6901 1226 1731 65.84 16.85
Jaén 2103 6456 1441 1973 6241 17.86
Mf@ga 1é.41 69.93 1167 1711 67.77 15.12
Sevila 1888 7046 1066 1717 6780 1503
ANDALUCIA 19.09  69.08 11.83 17.61 66.67 1573
ESPANA 1590  70.13 13.97 1446 66.97 18.56

Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia (IEA, 2001).

que si bien no disfrutan de cuantiosos recursos si han
conseguido ganar influencia en las decisiones de com-
pra de bienes y servicios para uso familiar —por ejem-
plo, algunas encuestas publicadas en Francia apuntan
que el 74% de los padres compran los productos que
eligen los hijos-. Finalmente, las personas mayores de
65 afios, con una evolucién notoriamente creciente, re-
presentan més de un 14% y manifiestan una capacidad
de compra de productos especificos que ha llevado a
plantear un submercado propio de bienes y servicios
para la tercera edad (productos para salud. ropa y cal-
zado, juegos de mesa, viajes...).

El grado de concentracion de la poblacién andaluza se
encuentra por encima de la media nacional. De cual-
quier forma, existen diferencias apreciables por pro-

vincias —por ejemplo, algunas como Cadiz, Mdlaga y
Sevilla estdn mucho mds concentradas mientras que
otras como Jaén, Granada y Huelva lo estdn bastante
menos- (Luque y otros, 2000). La concentracion de la
poblacién en grandes ciudades o en pueblos-dormito-
rio cercanos ha favorecido la localizacion de nuevas
formas comerciales y, en consecuencia, la imitacion de
los hdbitos y estilos de vida.

Con cardcter general, el nimero de hogares de la comuni-
dad auténoma andaluza se ha incrementado durante la
década de los noventa si bien el tamafio medio de los mis-
mos ha decrecido (véase Cuadro 2). Al mismo tiempo, se
observan dos notas particulares sobre la evolucion regis-
trada: un crecimiento considerable de los hogares
unipersonales —se ha pasado de una participacion del 11.6%
en 1990 al 17.1% en el ano 2000- y la disminucién nota-
ble de los hogares familiares con otras personas —en 1990
suponian un 13.4% y en 2000 estin en 8.9%-.

Los cambios en el ndmero y en la estructura de los ho-
gares tienen un efecto significativo sobre ¢l consumo
favoreciendo el desarrollo de los mercados de alimen-
tacidén, muebles, equipamiento, ... Ademas, se modifi-
can los comportamientos y habitos de compra al cam-
biar el nimero de decisores y el papel relativo en la
toma de decisiones de compra.

Por ejemplo. las familias monoparentales lavorecen el
consumo per cdpita y, aunque esta tendencia también
afecta a las familias de varios miembros, se aprecia un
incremento de demanda per cdpita en televisores, coches
pequenos, comidas preparadas o productos de ocio. La
soledad generada se puede compensar con la abundan-
cia de bicnes materiales que la carencia de cargas fami-
liares permite tener a los solitarios con empleo v rentas.

Cuadro 2. DISTRIBUCION DE LOS HOGARES EN ANDALUCIA. 1990-2000.

1990 2000

HOGARES  POBLACION Tamaio  HOGARES POBLACION  Tamaio

N2 % Ne %  medio NE % Ne %  medio

HOGARES R 1.917 100 6.886 100 359 2333 100 7.253 100 ain
E) familiares 264 13.8 319 4.6 1,21 446 19,1 515 7.1 1,16
- Unipersonales 222 11,6 222 32 1‘50 7 399 171 399 5.5 1,00

- Pluripersonales 7 o _42 2.2 97 14 2,32 46 2,0 - FS 1.6 2,50
Far;\ﬁi;es__ - R 1.653 86,2 6.567 954 397 1.888 80,9 6.738 92,9 3,57
- Nuicleo familiar sin ntra; personas 1.396 728 5191 754 372 1.681 720 5752 793 3.42

- Nncleorfamiliar con otras personas_ 257 134 1375 20,6_ 5,35 207 .B.Q 986 13,6 477

Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia (IEA, 2001).
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Otra cuestion relacionada con la influencia de la de-
manda final sobre la distribucién comercial es el flujo
de visitantes que recibe Andalucia por motivos de tu-
rismo, trabajo, gestiones, ... -sirva recordar, al titulo de
ejemplo, que esta comunidad auténoma es el cuarto
destino turistico nacional en cuanto a las preferencias
de los viajeros que llegaron a Espafia durante el afio
2000 con una participacién de mds del 13% sobre el
total (Instituto de Estudios Turisticos, 2001)-.

Al mismo tiempo, los movimientos migratorios se han
convertido en una de las cuestiones principales que tie-
nen que atender los decisores piiblicos en todo el territo-
rio nacional y, de forma particular, en el caso de Andalu-
cia. Si en ¢l pasado los cambios de residencia de la po-
blacién andaluza hacia otras regiones espafiolas fueron
relevantes, en estos momentos se asiste a una entrada

Cuadro 3. MOVIMIENTOS MIGRATORIOS EN ANDALUCIA.

creciente de poblacion extranjera hacia Andalucia (véa-
se el Cuadro 3). Por tanto, desde la perspectiva de la
distribucién comercial comienza a advertirse una influen-
cia sobre algunos habitos de compra y consumo.

Una vez considerados los efectos de las variables de-
mogréficas sobre el comercio, también puede atenderse
a la influencia que, desde la demanda, ejercen los fac-
tores economicos en la distribucién comercial de An-
dalucia. Asi pues, en un primer momento, si se toman
las cifras de la renta familiar disponible se observa que
la comunidad auténoma ha venido manteniendo durante
el periodo 1995-2000 un déficit en términos de poder
de compra por habitante —en el ano 2000, en cifras per
cdpita, el conjunto nacional alcanzaba 1.870.760 pese-
tas mientras que en ¢l caso andaluz se situaba en
1.548.075 pesetas (FUNCAS, 2001)-.

Inmigraciones Emigraciones Saldo migratorio Tasas

rmhres Muie; Hombres Mujeres Hombres Mu]er; Inmigracion  Emigracion Neta
an-'lerl’a 6.961 6.643 7.122 - 6.202 -161 44 26.53 - 25.98 0.55
Cadiz 10.272 9.861 72,514 B 11.233 -2.242 -1.372 o 17.98 21.21 -3.23
Cérdoba 5.053 5.210 6.487 6.363 -1.434 -1.153 13.35 16.72 -3.37
Granada 10.636 10.881 11.986 ) 12.086 -1.350 -1.205 26.46 29.61 -3.14
I;Iueiva 4.290 4.113 4.405 4,159 -115 -46 18.37 - 18.72 -0.35
Jaén - 4.842 4.712 5.964 5.717 -1.122 -1.005 14.71 17.98 3.27
Malaga 15.846 15.861 13.547 13.069 2.299 2.792 25.20 21.16 4.05
Sevila 16658 16976 18255 17701 1507 725 19.49 2084 135
AHI]ALI.IC[A 74 558 74 257 BB ZBD -2.273 -1.09

ST .

Fuente: Instituto de Estadistica de Andalucia (IEA, 2001).

Conforme a los datos anteriores, y a pesar de que el
15.15% de la renta bruta disponible se localice en An-
dalucia —este porcentaje solamente es superado por
Catalufia-, en esta comunidad auténoma se localiza el
nivel mds reducido en cuanto a poder de compra por
habitante. Ahora bien, no hay que olvidar, que un dato
importante que matiza el volumen de renta de los ciu-
dadanos es el nivel de precios y, con respecto a la me-
dia nacional, Andalucfa también viene teniendo en los
dltimos afios unos niveles relativos del indice de pre-
cios al consumo inferiores y, por tanto, unas mayores
posibilidades de compra.

La estructura de gasto de las regiones espafiolas difiere
poco. No obstante, aparecen algunas peculiaridades en cada
una de las comunidades y, tal y como se desprende de las
cifras resumidas en el Cuadro 4, en Andalucia hay una
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76.530

-5.722 20.37 21.47

Cuadro 4 ESTHUCTUHA PORCENTUAL I]EL GASTD DE
LOS HOGARES EN ANDALUCIA.

ANDALUCIA  ESPARA
Alimentos y bebidas no alcohélicas 20.1 192
Bebidas alcohdlicas, tabaco y narcéticos 28 27
Articulos de vestir y calzado 8.2 73
Vivienda, agua, electricidad y otros 277 26.9
Mobiliario y equipamiento del hogar LA 49
Salud B 25 24
Transponas 108 12.4
Comunicaciones 1.9 1.9
QOcio, especiacuios y cultura 5.5 6.1
Ensefanza B 14 15
Hoteles, cafés y restaurantes 9.2 93
Otros bienes y servicios ' 47 5.2

Fuente: Elaboracién propia con datos de INE {2001a)
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participacién mayor del gasto en alimentacién y bebidas,
articulos de vestir y calzado, vivienda o equipamiento del
hogar mientras que, por contra, se gasta un porcentaje in-
ferior a la media nacional en transportes, 0cio y espectd-
culos, restauracion o ensefianza. En definitiva, se advierte
que el menor poder de compra por habitante de la comu-
nidad andaluza revierte en una mayor participacion relati-
va de los grupos de gasto relacionados con los bienes de
primera necesidad mientras que, por contra, existe una
participacién relativa inferior en otros bienes y servicios
relacionados con el ocio y el esparcimiento.

3. La oferta de servicios comerciales

Actualmente, en Andalucia més de 124.000 empresas
realizan actividades comerciales tanto mayoristas como
minoristas —cerca del 17% del total de empresas activas-
. Teniendo en cuenta la poblacion existente, esta comu-
nidad auténoma presenta una baja dotacién comercial
puesto que, por un lado, se presentan 17.1 empresas por

Cuadro 5. Ndmero de lice

ncias comerciales en actividades mayoristas y minoristas de

1.000 habitantes frente a 18.2 a nivel nacional y, por otro,
se contabilizan 19.7 establecimientos comerciales por
1.000 habitantes frente a 21.2 establecimientos por 1.000
habitantes en el conjunto del pais. Sin embargo, se pue-
de decir que la region aparece especializada en servicios
comerciales ya que el 32.5% de las empresas y el 33.7%
de los locales realizan actividades distributivas frente al
27.7% y al 29.3 % a nivel nacional, respectivamente.

Las caracteristicas mds relevantes del comercio inte-
rior de Andalucia se resumen en, primero, una mayor
importancia relativa del comercio minorista —el 75%
de las empresas realizan actividades minoristas, exclu-
yendo vehiculos de motor, frente a un 70% a nivel na-
cional- y, segundo, una menor dimensién empresarial
—actualmente, el 85.1% de las empresas operan con
menos de tres asalariados frente a un 82.6 por ciento a
nivel nacional- (INE, 2001b).

Por otra parte, en esta regién las licencias comerciales
han presentado una evolucion mds favorable que a ni-
vel nacional con un crecimiento en los tltimos cuatro
afios superior al 8.3% frente al 5.9% en el conjunto de
Espaiia (véase el Cuadro 5).

A2 I R 4 RO

Andalucia

11 T A ) SR AL T

Nimero de actividades mayoristas

Participacion por cada 1000 habitantes

1996 1997 1998 1009 1996 1997 1998 1009
ALMERIA 1.801 1.836 1.942 2.019 36 37 39 39
CADIZ 2.787 2.773 2786 2.869 25 25 25 2.6
CORDOBA 2650 2.463 2517 2723 35 32 33 35
GRANADA 2659 2,545 2617 2717 33 31 3.2 33
HUELVA 1467 1.496 1504 1.551 32 33 33 34
JAEN 1.837 1.823 1.847 1.871 28 28 28 29
MALAGA 4.057 4,033 3985 4179 32 32 32 33
SEVILLA 5.089 5132 5.327 5.424 30 30 3.1 31
ANDALUCIA 22.347 22.101 22525 23.353 31 3.1 3.1 3.2
ESPANA 164.637 163.635 165.512 167.409 42 41 42 a2
Nimero de actividades minoristas Pa'nll:lpaniﬂn'pnr cada 1000 habitantes

1996 1997 1998 1999 1996 1997 1998 1999

ALMERIA 9.710 10.508 11.087 11.324 194 209 22.0 221
CADIZ 18.240 18.864 18.858 19,657 165 17.1 71 176
CORDOBA 15.027 14,688 14.796 16205 200 19.3 194 212
GRANADA 13.828 14025 14508 15.142 171 17.4 18.0 186
HUELVA 9.016 9.311 9.599 9.805 19.8 20.5 211 21.4
JAEN 13.134 13.306 13597 13.853 203 205 210 213
MALAGA 22508 23.335 23 671 24.349 18.0 187 18.9 19.8
SEVILLA 28.034 29174 30.241 30.422 16.4 17.1 7.7 176
ANDALUCIA 129,697 133211 136.307 141347 179 184 188 19.4
822.489 837.451 847.989 200 211 211

ESPANA 793.766

—————— A S

Fuente: Elaboracion propia con datos de Fundacidn La Caixa (varios afios).
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a | £ ‘ zlg ‘ ::; i = \ AR R Enloque a.cumcrci(l)ma'yurisla se refiere los datos més
; 1 representativos se sintetizan en:
. |
% | = 8] EBIERE DS E - Menor dotacién comercial —a finales de 1999 la re-
= | ‘ gién contaba con 3.2 establecimientos mayoristas por
\ | | 1000 habitantes, frente a 4.1 a nivel nacional-.
3 nRR |
g S 8 &858 28 3 E - Especializacién regional en comercio al por mayor
g ‘ - ‘ _ [ | | de materias primas y productos alimenticios, bebi-
o . i ol . : das y tabaco (INE, 1998).
- | | | Bl I Ehlieo fha |
':%I E | 2 | = S22 2 ; s E’+ Segin el Anuario Econémico de Espana realizado por
" ' ! || | Fundacién La Caixa (varios afios), en el afio 2000 en
H ‘ | | Andalucia hay 141.347 licencias comerciales minoris-
§- El=|E|lslslg| 8 §| 2 | tas a principios del afio 2000. Por tanto, si se conside-
£ o i gl R ol g | - ran los datos facilitados por la Anuario del Mercado
3 \ -0 -1 Espaiiol realizado por Banesto (1993), en 1991 el ni-
Jow ) (R Y| WO (| s LU I O mero de licencias se situaba en 146.562; esto es, en la
HHEEIEEHEBEEE | =] dltima década las licencias han disminuido un 3.5%
| mientras que para Espafia esa reduccién ha sido del
' slelelnlsleslzzle | . i 6.5%. Al mismo tiempo, més del 53% de los estableci-
£ 8|¥|8s|=28 > 5 8 d : = mientos se sitiian en las provincias de Sevilla, Mdlaga
! y Cadiz.
=
K Y P (TN R e P . R Analizando esta evolucion a lo largo de los iiltimos cinco
s e il R L e o L Rl R aos se observa que la dotacién minorista en Andalu-
| & | ‘ [ | cia ha presentado un crecimiento sostenido y superior
: \ ' \ | al acontecido a nivel nacional —13% frente a un 10.9%-.
é 2 g8 & 8853 E) Por provincias, destacan por su mayor tasa Almeria y
| i Granada y, en el lado opuesto, Jaén y Cadiz. Por
tipologia de comercio, hay que resaltar el menor creci-
% ' | miento, incluso muy por debajo de la media nacional,
E | § - :"f‘_» Z | E E = & . é [ % de los establecimientos de alimentacién —sobre todo en
= [ | Sevillay Jaén-, el elevado crecimiento del comercio de
_. no alimentacion ~fundamentalmente hogar- y el creci-
h | E miento relativo del comercio mixto.
e | 0
-
é £ FEF I 28|82 ‘ 3= § Ademas de toda esta informacién, el andlisis se puede
= | ‘ g complementar considerando, ademds, 1a evolucion de
‘ l | S la poblacién durante este periodo y, al mismo tiempo,
8 ' ‘ $  la dimensidn de los establecimientos comerciales. En
g - ) R S este sentido, los elementos mds representativos de la
HEEEEERHEE 2| 5§ dotacién comercial por 1000 habitantes en Andalucia y
A& | [ | g su evolucién mds reciente se concretan en los siguien-
HEIRE F | ‘ w T tes elementos (véase el Cuadro 6):
S|x| | bl s | g
j‘? § bred \ i 1 g‘ - En esta region la dotacidn de establecimientos por
I \ ‘ = 1000 habitantes ha crecido mds de dos puntos por
S8 E b1 g encima de la media nacional —-11.9% frente a 9.5%-.
<|8 E | E
% % g = |8 % = g ‘ 5 é L § J;-*.; - A pesar de l{) anterior, J'Xndalucfa continﬁa.co'n una
als ‘ sl2 2 Elg/2/8/2(z/8/8]2 menor dotacion comercial —19.35 establecimientos
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cada 1000 habitantes y 1807 m* cada 1000 habitan-
tes frente a 21.09 establecimientos cada 1000 habi-
tantes y 2095 m* cada 1000 habitantes en el conjunto
de Espaiia-. Tan solo Almeria cuenta con una dota-
cién superior a la media nacional tanto en nimero
como en superficie comercial —esta provincia ha ex-
perimentado un crecimiento 2.5 veces superior a la
media nacional en los Gltimos cinco afios-.

- Segiin tipologia de establecimiento, sobresalen por
sus elevadas tasas de crecimiento el comercio mino-
rista de productos de hogar, hipermercados y alma-
cenes populares.

- Por provincias, hay que mencionar algunos elemen-
tos significativos:

Sevilla se caracteriza por una dotacién comercial de
mayor dimensién y, ademds, por un nimero superior
de superficie comercial en distribucién de alimenta-
¢ion, grandes almacenes y almacenes populares.

+ Cédiz sobresale por el elevado niimero de metros
cuadrados de hipermercados por habitante, a pesar
de su menor crecimiento relativo en los dltimos
anos, asi como en el caso de almacenes populares.

* Almeria, como anteriormente se ha hecho referen-
cia, presenta una dotacién comercial muy superior
a la media espafola concentrada en comercio tra-
dicional de no alimentacion.

* Granada, a pesar de ser una de las provincias an-
daluzas con menor dotacion de hipermercados, ha
conseguido limitar el crecimiento de los mismos
durante los dltimos cinco afios.

* Huelva es una de las provincias andaluzas con me-
nor dotacion comercial en todos y cada uno de los
formatos comerciales.

¢ Por dltimo, hay que mencionar en el lado opuesto
a Milaga, que cuenta con una dotacién comercial
elevada en todos los formatos comerciales, desta-
cando el caso de los hipermercados que han pre-
sentando una tasa de crecimiento del 50% en los
dltimos cinco afios.

Finalmente, en el Cuadro 7 se han incorporado, a modo
de resumen, algunos elementos bésicos sobre las em-
presas y los formatos comerciales que forman la dota-
cién comercial anteriormente analizada.
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4. Competencia y concentracion en
distribucion comercial

La competencia en los mercados es una de las princi-
pales cuestiones econdmicas sobre las que tienen que
mostrar su atencion los decisores pablicos tanto a nivel
nacional como en el caso concreto de Andalucia. El nivel
de competencia de una economia y el grado de inter-
vencion en la misma son elementos claves que enlazan
con el crecimiento, la estabilidad de precios, los altos
niveles de empleo y el grado de bienestar de los indivi-
duos.

A pesar de lo anterior, el debate sobre la necesidad de
proteger o favorecer la competencia en determinadas
actividades no estd cerrado vy, lejos de esta situacion,
aparecen abundantes aportaciones de los grupos de in-
terés en defensa de una u otra postura.

Una aplicacion rigurosa de la teoria econdmica posibi-
lita dos planteamientos extremos sobre la estructura de
mercado:

- En situacion de competencia perfecta, 1os consumi-
dores obtienen los productos deseados en las mejo-
res condiciones de precios posibles y las empresas
alcanzan beneficios normales, ya que la libertad de
entrada y salida en los mercados, conduce a que a
largo plazo desaparezcan los beneficios extraordina-
ros,

- En situacidn de competencia imperfecta, las propo-
siciones tedricas muestran que existen incentivos, en
términos de mayores beneficios conjuntos, para que
las empresas lleven a cabo procesos de concentra-
cion econdmica o estrategias cooperativas que las
dirijan hacia posiciones de dominio en los mercados.
Los intereses de los consumidores no estdn plena-
mente satisfechos en los mercados concentrados pues-
L0 que se generan mayores precios y menores canti-
dades ofertadas.

La realidad econémica presenta un escenario distinto
del aportado por estas dos situaciones y, con cardcter
general, la eleccidn se lleva a cabo entre mercados im-
petfectos, sectores piiblicos imperfectos o diversas com-
binaciones de ambos que, en cualquiera de los casos,
estdn encaminados a dirigir la asignacion, uso y distri-
bucién de los recursos existentes en el seno de la eco-
nomia (Wolf, 1995).
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Cuadro 7. EMPRESAS Y FORMATOS COMERCIALES EN

T 5

ANDALUCIA.

USRS SRRl TR AR

PRINCIPALES EMPRESAS MAYORISTAS 1/1/2001

PRINCIPALES EMPRESAS MINORISTAS 1/1/2001

Ne Mm? Ne Me

1. COOP. GOVI;AN 12 62.555 1. CARREFOUR (*) 389 402.312
2. HNOS AYALA SOUSA SL 1 62.000 Carrefour 24 251.070
3. ALIMENTACION PENINSULAR SA 15 54.200 Dia 221 80.762
4. CONZALEZ CABELLO SA (GRUPQ) 3 35.000 Champion 16 29.158
5. MAKRO AUTS. MAYORISTA SA 3 28.140 Dia (franquicias) 125 27.072
6. DISTRIBUCIONES ANDALUZAS (DIAN) 2 26.500 lliturgitana de Hipermercados SL 2 9.950
7. MANUELA BAREA SA 3 25.000 Costasol de Hipermercados SL 1 4,300
8. CALIMENT ANDALUCIA SL (G. COVALCO) 12 21.441 2. AHOLD 296 2§6.072
9, VICENTE ALONSO SL 10 18.600 apeﬁ) 131 . ;19_3;3
10 CAHd RUIZ SA 15 16.900 Dialco 97 76.576
Ahold Mélaga - 68 40.118

3. MERCADONA 100 80.418

PROVINCIA HIPERMERCADOS SUPERMERCADOS 4. EL CORTE INGLES 21 70.850
N® M2 N® M2 Hipercor 6 60.000

ALMERIA 4 25.025 73 50.218 Ei Corte Inglés ] 8.000
CADIZ 14 104.967 146 134.862 Tiendas de Conv_eniencia 6 2.250
CORDOBA 4 36.541 126 86.190 Gespevesa 4 600
élgA_hIA-[)A 4 39.627 . 87 : 763‘5" 5. LILD 86 67.760
HUELVA 2 19.797 75 64.158 6. GRUPO EROSKI 70 66.397
JAEN 5 34.360 73 53.865 7. HERMANOS MARTIN 72 65.619
MALAGA 14 105.603 225 183.559 8. ALCAMPOD 6 53.600
SEVILLA : 17 132.933 21 150.821 9. LUIS PINA 54 30.005
ANDALUCIA 64 498.853 1.016 B27.124 10. ABETO 80 36.330

CUOTAS (%) SOBRE SUPERFICIE DE VENTA MINORISTA POR FORMATOS (1/1/2001)

Descuento Super < 1000 m* Super >1000 m? Hiper < 5000 m? Hiper > 5000 m?
ANDALUGIA 137 36.7 19.9 32 25
ESPARNA 1.8 38.5 197 49
CENTROS COMERCIALES 31/12/2000
N CENTROS % Ne CENTROS SBA %SBA LOCALES %LOCALES
ANDALUGIA 60 15.08 1.029.985 15.6 3237 1455
ESPANA 398 100 6.600.735 100 22,251 100

Fuente: Elaboracién propia con datos de diferentes fuentes estadisticas.

(*) No se han tenido en cuenta la situacion que se genera con el nuevo grupo Carrefour -por ejemplo, hay tres centros en Sevilla, Médlaga y Algeciras que

tienen que ser vendidos-.

La situacion actual de la distribucién comercial en An-
dalucia encaja, como se ha podido observar en los epi-
grafes anteriores, con este entorno imperfecto y, en con-
secuencia, las decisiones sobre precios, empleo o nivel

de servicios son el resultado final de las actuaciones de
las diversos grupos de distribuidores y de las regula-
ciones de los decisores piiblicos. Sin lugar a duda, el
equilibrio entre los intereses privados y las interven-
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ciones publicas ha de concretarse en el mayor nivel
posible de competencia para el comercio interior.

En este sentido, ¢l Libro Verde de Comercio incluye la
siguiente premisa: Garantizar la competencia en el
comercio, asi como en otros dmbitos de la economia,
constituye una herramienta importante en la batalla
contra el aumento de precios y beneficia al consumi-
dor. La competencia desempeiia un papel crucial para
el comercio” (Comision de las Comunidades Europeas,
1996).

La concentracion se define como tloda operacién por la
cual una o mds empresas pierden su independencia eco-
nomica quedando sometidas a la direccién unitaria de
otra ya existente 0 de una nueva, bien mediante una
fusién completa, bien por una participacion financiera
dominante o a través de directivos comunes o bien, por
ultimo. por contrato de traspaso o transferencia de la
gestion efectiva del negocio (Pérez, 1996).

En los modelos tedricos se ha advertido que los princi-
pales efectos negativos sobre el mercado se producen
cuando una operacion de concentracion supone la crea-
cién o reforzamiento de una posicién de dominio que
pone en peligro la existencia de un grado suficiente de
competencia. Por tanto, resulta posible afirmar que las
imperfecciones del mercado o las imperfecciones del
sector piiblico pueden posibilitar que un nimero reduci-
do de operadores, también en el caso de Andalucia, ge-
neren patrones de comportamiento y resultados que sélo
se podian asociar a una siluacion extrema de monopolio,

El andlisis de posibles situaciones de poder de merca-
do en las actividades distributivas de la regién andalu-
za atiende. como en cualquier otra comunidad auténo-
ma, a tres aspectos basicos:

- Determinacién del mercado relevante,

- Medida del grado de concentracion de la oferta.

- Revision de los factores que acentiian o amortiguan
la posicién de mercado.

Para medir el grado de concentracién de las empresas
de distribucién resulta necesario determinar el merca-
do sobre el que se van a realizar las mediciones recu-
rriendo, principalmente. a criterios conceptuales y geo-
grificos. Se precisa, por una parte, delimitar si el estu-
dio se refiere a toda la actividad del comercio minoris-
ta, a una linea de productos o a un producto especifico:
ademads, hay que indicar si el mercado es local, regio-
nal, nacional o internacional.
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Desde la Comisién de las Comunidades Europeas
(1994) se han establecido dos factores que ayudan a
delimitar el mercado relevante: el grado de sustituibi-
lidad de la demanda y ¢l grado de sustituibilidad de la
oferta.

En el primer caso. un mercado se considera relevante
si existe un grado suficiente de intercambiabilidad en-
tre los productos, es decir, si el consumidor tiene la
posibilidad de encontrar sustitutivos en establecimien-
tos distintos de aquellos que presuntamente ejercen
posicién de dominio en el mercado.

En el segundo caso, para la definicién de mercado rele-
vante se valora la posibilidad que tienen otros estable-
cimientos de ofrecer los mismos productos que estdn
comercializando las empresas que posiblemente man-
tienen una posicién de dominio en el mercado.

En las actividades industriales resulta sencillo conside-
rar como unidad bdsica para la determinacion del mer-
cado relevante al producto-mercado. Sin embargo, en
¢l caso de la distribucién comercial en general y, en
particular para la regién de Andalucia, existen mds tra-
bas para seguir este plantcamiento derivadas, esencial-
mente, de la estructura polimorfa del comercio que ha
sido explicada en ¢l primer apartado de este trabajo.

En la aplicacion de los criterios zonales a la distribucion
comercial, el concepto de mercado relevante tiene que aten-
der a la dimensidn geogréfica considerando el territorio
en el que los consumidores encuentran, de forma efectiva,
ofertas sustitutivas entre establecimientos para realizar la
compra de una determinada categoria de productos y de
un determinado tipo de compra (Rebollo. 1999).

Conforme a todo lo anterior, la definicién de mercado
relevante en la distribucion comercial tiene que aten-
der a todas las caracteristicas propias de esta actividad
¥, como consecuencia, se puede plantear la elaboracién
de andlisis desde tres vertientes (Aranda, Casares y
Martin, 1999b):

- Concentracion empresarial en las actividades de dis-
tribucién comercial.

- Concentraciodn territorial en las actividades de distri-
bucion comercial.

- Concentracién de la distribucién comercial en los pro-
ductos de gran consumo (por formas comerciales).

Asimismo, otro tema relevante ha sido la medida de la
concentracion en los mercados y. por ello, se ha clabora-
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do una amplia bateria de indicadores orientada a cuanti-
ficar el grado de competencia en este tipo de activida-
des. Algunos de los rasgos diferenciales de la distribu-
cién comercial limitan la aplicacién de este conjunto de
indicadores pero, de manera muy especial, es la preca-
riedad del aparato estadistico relativo a comercio inte-
rior la principal dificultad para desarrollar estos andlisis.

A pesar de lo anterior, las medidas mds usuales como la
tasa de concentracion CRi —nivel acumulado por la i-
primeras empresas- o el indice de Herfindhal-
Hirschman tienen aplicacion en la cuantificacion de los
niveles de competencia sobre el comercio.

Al situar nuestro andlisis para el caso de la comunidad
auténoma de Andalucia se ha decidido desarrollar un
estudio de la concentracion en las actividades de distri-
bucién cefiido a la variable territorial. Asi pues, en este
caso, se ha considerado como drea comercial la totalidad
del territorio autonémico andaluz puesto que un andlisis
mds exhaustivo centrado en el grado de concentracidn
de cada subdrea comercial de la comunidad auténoma
sobrepasaria las dimensiones del capitulo y cuenta, ade-
mas, con algunas complicaciones estadisticas.

En este contexto, el Cuadro 8 recoge una agrupacion
de las comunidades autonomas en funcion de los valo-

Cuadro 8. TASAS DE CONCENTRACION DE SUPERFICIE DE VENTA DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS DE
DISTRIBUCION MINORISTA DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO POR COMUNIDADES AUTONOMAS.

a) Situacidn en el afio 1994

CR 4 <50.0 50 < CR 4 < 66.6 CR 4 > 66.6
. Andalucia N Aragdn Cantabria _
Asturias Baleares - La Rioja
- Céna-rias : C. Valenciana
Castilla-La Mancha — Extremadura
Castilla y Leén Navarra -
Cataluna Pais Vasco 7
o Galicia 7 o
Madrid
Murcia )
b) Situacién en el afio 1999
CR 4 <50.0 50 <CR 4 <66.6 CR 4 > 66.6
Andalucia Aragén Asturias
Canarias Baleares Cantabria
Castilla-La hr{ancﬁa Castillay Ledn Extremadura
Catalufia Galicia
- Comunidad de Madrid Navarra
Comunidad Valenciana La Rioja
Murcia Pais Vasco
CR8<66.6 66.6 <CR8<85.0 {:RB;_BSD
Andalucia Aragdn Asturias
Canarias Caﬁtilla ir_l__edn- - o Baleares -
Castilla-La Mancha Catalufia Cantabria
o R Comunidad de Madrid Egnadura
----- Comunidad Valenciana Galicia -
: Murcia Navarra
) La Rioja
. N Pais Vasco

R A 1 A U L 1 M WY e

Fuente: Elaboracién propia con datos de Alimarket (varios afos).
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res que toman las tasas de concentracién CR4 y CRS
en cuanto a la superficie de venta y, ademds, en cuanto
a la evolucién experimentada entre 1994 y 1999, En
ambos casos se observa que la regién de Andalucia se
ha caracterizado por estar situada entre aquellas que
tienen una menor lasa de concentracién. Los dltimos
datos disponibles -principios de 2001- permiten con-
cluir que Andalucia presenta una tasa de concentracion
entre cuatro y cinco puntos superior a la media del total
nacional tal y como se pone de manifiesto en el Cuadro
9 donde, ademds, se incluye la situacién para cada una
de las provincias andaluzas.

Por dltimo, conviene advertir que el grado de concen-
tracién en la distribucién comercial de Andalucia pue-
de matizarse en funcion de los siguientes factores:

- Economias de escala y economias de alcance.
Desarrollo de nuevas tecnologias.

Barreras de entrada.

Marcas del distribuidor.

- Asignacion y distribucion de recursos.

En definitiva, la importancia del nivel de competencia
registrado en una actividad depende de este conjunto
de factores que, por una parte, pueden acentuar o, por
otra, amortiguar las repercusiones sobre el mercado y
los consumidores. En el Cuadro 10 se han recogido al-
gunas de las reflexiones mds relevantes.

5. Relaciones con los proveedores

Las relaciones bilaterales entre productores y distribui-
dores han pasado por diferentes fases en funcién del
poder que ha manifestado cada colectivo sobre el mer-
cado. Tradicionalmente, los fabricantes han controlado
los canales donde se comercializaban sus articulos pero,
en los dltimos afios, el poder de decision sobre las con-
diciones de distribucién ha experimentado una gran
variacion en favor del sector comercial.

El proceso de concentracion en el comercio ha refor-
zado el poder de compra de los grandes distribuidores
que imponen sus condiciones hacia los proveedores.
En este sentido, queda abierta una nueva vertiente para
el andlisis de los procesos de concentracién que, de for-
ma habitual, se centran sobre la incidencia de las cuo-
tas de ventas pero que, por contra, no prestan atencion
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suficiente a los volimenes de compra que efectian los
grandes grupos de distribucién y que también pueden
generar posiciones restrictivas sobre el nivel de com-
petencia.

Asi, las grandes empresas de distribucién presentan en
las negociaciones con los proveedores la opcidn de la
integracion vertical que, en ocasiones, puede derivar en
una gestién interna de ciertas actividades, Por ejemplo,
las marcas propias del distribuidor suponen un recorte
del margen para los fabricantes y un menor espacio para
la exposicién de sus productos en el establecimiento.

Por otra parte, el grado de internacionalizacion que
presentan los grandes grupos de distribucién minorista
—en Andalucia el 40% de los diez primeros grupos de
distribucion de gran consumo son de nacionalidad ex-
tranjera- ha posibilitado contactos y negociaciones con
proveedores de diferentes paises y, por tanto, estos dis-
tribuidores aprovechan la asimetria de informacién en
cuanto a precios y cantidades en las compras a fabri-
cantes. No obstante, desde algunas posiciones se justi-
fica que la “presién” sobre los proveedores no nace de
la mayor cuota de mercado de la empresa de distribu-
c¢idn sino de la menor cuota del fabricante en un merca-
do ampliado (Schwartz, 1999).

Por dltimo, el incremento de poder de los distribuido-
res con respecto a los proveedores ha encontrado en
Europa las facilidades que otorga un mercado con libre
circulacion de bienes y servicios para presionar a la baja
los precios de los aprovisionamientos.

Este entorno conflictivo de las relaciones entre fabri-
cantes y distribuidores estd generando debates en dife-
rentes paises curopeos e, incluso, desde la propia Co-
mision Europea también se han advertido algunas de
las causas que originan esta situacidn tal y como se re-
cogia en el Libro Verde del Comercio:

“Los resultados de la tendencia a la concentracion
han sido el aumento del poder de los distribuidores
respecto a sus proveedores, fomentado por el desa-
rrollo de las marcas propias del distribuidor. Otro
indicio importante de lo mismo ha sido el auge, des-
de el pasado decenio, de las asociaciones de com-
pradores de dmbito nacional, europeo o incluso
mundial, que ha tenido como consecuencia un ma-
yor poder de los grandes grupos de presion, inte-
gral o no, y unas relaciones a veces algo mds ten-
sas entre productores v comerciantes” (Comision
de las Comunidades Europeas, 1996).
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Cuadro 9. CONCENTRACION DE LA SUPERFICIE DE VENTA DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS DE DISTRIBUCION
MINORISTA DE PRODUCTOS DE GRAN CONSUMO, 1/1/2001.

ESPARNA ANDALUCIA
m? M2

Carrefour (*) 2.102.462 Carrefour 7) R 402.312
Eroski 835.746 Ahold a 236.072
Mercadona 505.506 Mercadona - 80.418
Auchan 502.612 El Corte Inglés 70.850
Anold 478.819 Lidl . 67.760
Unigro 363.800 Eroski 66.397
El Corte Inglés 269.540 Hermanos Martin B5.619
Caprabo 285,570 Auchan 53,600
Lidl 250,338 Luis Pifia R 30005
Gadisa N 125.128 Abeto 36.330
Total Espaiia 8.542.783 Total Andalucia 1.563.204
CR4 46.19 CR4 5051
CR8 62.79 CR8 66.72
CR10 67.19 CR10 . 70.96
ALMERIA CADIZ CORDOBA GRANADA

M M? m? M2
Unigro - 0767 Camefour W7 Carelour 30335 Canefosr 23.248
Carrefour 14725  Ahold 70764 Comercial Piedra Trujillo SL 29480 Anold 18.952
Alcampo SA 10.500 Lidl 12110 Mercadona 10461 Alcampo 16.200
Distribuidora Uribe SA 7284 ECorte Inglés 10150 Eroski 9702 Supermercados Dani 13.900
Mercadona SA 7.009  Hermanos Saavedra SL 8431 Lidl 6700  ElCore inglg 11200
Comerciantes del Poniente SA 5400 Tengelmann R 8324 Prom. Detall, Alim. SA 63715 Supergran 8.745
Ldl 5250 Eroski (Udama) 7097 Anold 5972 Mercadona 7886
Erupn Enaco 4936 Mercadona 6865 Deza Alimentacion SA 5340 Lidl 5.750
Industrias Piman SL 2240 Centro Comercial Crevillet SL 6830 Gl Am Pozoblanco SA 4750 Almacenes Yébenes SA 2560
Pigret 1375 Supe_rmercadus Cadiz SA 5877 Almacenes Yébenes 4250 Super Mugar SA 2.230
CRY 603 R4 807 CRd 6114 CRd 5350
CR8 823 R 8500 CRe 7790 CR8 7848
CR10 8531 CRID 006 CRIO 8408 TR 80
HUELVA JAEN MALAGA ~ SEVILLA

M2 e M? e
Cash Lepe SA 30810 Carrefour 37225  Anold 83.383  Carrefour 111.766
Carrefour - 22.085 Luis Pifia 26.505 Carrefour 60.181 HermanosMatin ~ 60.269
Abeto SA 12.888 Ahold 8.170 Eroski 43903 Ahold 39.505
Hipercor 10000  Alcampo 5600  Mercadona 37160 ElCorte Inglés 23.200
Aol 803 Lid 4800 GBmezVaguer (Grupo) 18855 Abeto 22765
Grupo Hermanos Martin 5350  Supergran 4216 Maskomo (Grupo) 16.620  Lidl 16.250
Lidl 3200  Ekolinares 3550  ElCorte Inglés 14500  Alcampo 10.500
Grupo Enaco 2500 Adherosa ITM 3243 Lid 13700 GrupoHiperVameSA 9727
Distribuciones Andevalo SL 1910 Almacenes Yébenes SA 3100 Alcampo 10.800  Tengelman Espaia SA 8873
Centro Comercial Los Cantos SL  1.832  Mercadona 2809 Dunnes Stores Andalucia 5500  Mercadona 6.995
CR4 64,74 CR4 7242 CR4 6778  CR4 63,99
CR8 81,03 CR8 8-7_.20 CRE 86,99 CR8 80.14
CR10 8423  CR10 9272 CR10 91,91 CR10 8446

(*) No se han tenido en cuenta la situacién que se genera con el nuevo grupo Carrefour —por ejemplo, hay tres centros en Sevilla, Mdlaga v Algeciras que

tienen que ser vendidos-.

Fuente: Elaboracién propia sobre los datos de Alimarket (2001).
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Los planteamientos tedricos de Stern y Al-Ansari (1992)
consideran que el conflicto en el canal es una situacién
en la cual uno de sus miembros percibe que otro mani-
fiesta un comportamiento que trata de evitar o impedir
la consecucion de sus objetivos. Ahora bien, en térmi-
nos de la situacién que rodea a las empresas de distri-
bucion y a los fabricantes en Espafia y en cada una de
las Comunidades Auténomas, como Andalucia, los prin-
cipales puntos de conflicto identificados entre ambos
colectivos son los siguientes:

- Precio de compra.
- Condiciones de compra.

- Condiciones de entrega y pedido.

B

P R G e

R S T T T RN

- Crédito o aplazamiento de pago.
- Politica de inventarios,

Sin lugar a duda, de todos estos puntos sefialados el
fendmeno mds polémico de las relaciones produccién-
distribucién se centra en los plazos que utilizan los
grandes grupos comerciales para pagar a sus provee-
dores.

La operacidn de aplazamiento de pago a proveedores
por parte de los grandes distribuidores puede originar
una variedad de efectos sobre los distintos agentes eco-
nomicos. Enel Cuadro |1 aparecen clasificados los mds
importantes conforme a los apartados siguientes:

EIEY PR~ . T T

Cuadro 11. EFECTOS DEL APLAZAMIENTO DE PAGO A PROVEEDORES EN DISTRIBUCION COMERCIAL.

EFECTOS SOBRE FABRICANTES

EFECTOS SOBRE OTROS DISTRIBUIDORES

EFECTOS SOBRE LOS CONSUMIDORES

- Si los plazos de pago son superiores en Espafia que
en otros paises, los fabricantes espafioles estan en

desventaja con respecto a los extranjeros porque negociacion.

- Condiciones menos favorables para el aplazamiento
del pago como consecuencia de su menor poder de

- Los precios de los bienes que fijan los fabricantes
incluyen los costes financieros derivados del
alargamiento de plazos.

financian en mayor medida las actividades de
distribucion.

- Existe una relacion inversa entre el volumen de alargamiento de plazos.

- Los precios de los bienes que fijan los fabricantes
incluyen los costes financieros derivados del

- Si los plazos de pago excesivos de los grandes
distribuidores afectan negativamente a los pequefos
comerciantes, disminuyen las posibilidades de eleccion

negocio del fabricante y los plazos de pago que se
derivan de la negociacion con el distribuidor

- Un aplazamiento de pago prolongado supone la

necesidad de aumentar los recursos para el distribuidores.

- Los distribuidores mayaoristas tienen que tar su
capacidad financiera para ser competitivos con las
practicas de pago desarrolladas desde los grandes

de establecimientos de compra.

- Posibilidad de comprar productos financieros en
grandes establecimientos de distribucion comercial
(créditos. tarjetas, seguros, ...).

seguimiento y gestion del cobro de las deudas
(personal, administracion, informitica, estudios de
solvencia, ...).

- Negociacion paralela con los suministradores de bajos, ...

- La condicion fundamental de la negociacion con el
fabricante son los plazos de pago y no otras como
descuentos par pranto pago, rappels, precios mas

materias primas para intent_ar trasladar las
consecuencias del alargamiento excesivo de los plazos
de pago.

- Situacion de dependencia con respecto a los grandes

distribuidores porque tienen importante deudas y ,,.-/
capacidad para tomar decisiones unilaterales. e
o
- Incremento del riesgo de incumplimiento de pago por 2
el vencimiento de las obligaciones en un mayor plazo. //'
;'/’
- ’
S v ¥
APLAZAMIENTO DE PAGO
= -
e -

EFECTOS SOBRE LOS DECISORES PUBLICOS

- Creacion de grupos de presion para la regulacion, o no, de los plazos de pago.

- Control y sequimiento de las normativas que estan en funcionamiento sobre el
aplazamiento de pago.

- Generalizacion de usos relativos al aplazamiento de pago a otros seclores de la
economia (efecto domind).

e

Fuente: Elaboracién propia.

EFECTOS SOBRE LAS ENTIDADES FINANCIERAS

- Hay un conjunto de operaciones que anteriormenta prestaban a las empresas de
distribucion y que ahora realizan ellas mismas.

- Incrementa de la competencia por la introduccion de las empresas comerciales en sl
mercado financiera.

- Pérdida de clientes que se trasladan a los productos financieros de las empresas
comerciales.

e L I  ————
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- Efectos sobre los fabricantes.

- Efectos sobre otros distribuidores.

- Efectos sobre los consumidores.

- Efectos sobre los decisores publicos.

- Efectos sobre las entidades financieras.

Por tltimo y. conforme a los planteamientos anterio-
res, parece claro que las grandes empresas de distribu-
cién hacen frente a todo un conjunto de actividades fi-
nancieras derivadas, por un lado, de la gestion de sus
activos de tesoreria -diferencia temporal entre el pago
y el cobro- y, por otro, de la diversificacién que conlle-
va asumir funciones que anteriormente contrataban a
entidades financieras. De forma mas concreta, los gru-
pos de distribucidn afrontan, tal y como se recoge en el
Cuadro 12, las siguientes fareas financieras:

- Financiacién de los proveedores.

- Gestién de la tesoreria.

- Financiacion a los clientes.

- Gestién de otros productos financieros.

6. Notas finales

El comercio interior se enfrenta a notables cambios en
el desenvolvimiento empresarial (concentracién o glo-
balizacién. por ejemplo), en el comportamiento del con-
sumidor (mercado de deseos y marcas) y en las relacio-
nes produccion—distribucion que determinan nuevos en-
foques de la politica econémica relativa al sector
(interrelacionada crecientemente, al mismo tiempo, con
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principales aspectos que ayudan a entender el sistema
de distribucién comercial en el caso concreto de la co-
munidad auténoma de Andalucia. Asi pues, ademds de
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