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CAPÍTULO II:

EVOLUCIÓN DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA


1. LA DISTRI​BUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA


La distribución comercial es un sector de actividad muy importante dentro del conjunto del sistema económico español. Este hecho lo demuestran los datos de la aportación al PIB, la incidencia inflacionista,  el empleo creado y los costes generados.


Los principales protagonistas de la distribución comercial en España son, en primer lugar, el comercio minorista y, en segundo lugar, el comercio mayorista. Tanto el comercio minorista como el mayorista empiezan a ser unos sectores de actividad importantes en España a partir de los años sesenta gracias a los movimientos migratorios, al crecimiento de la renta y al desarrollo del turismo, que provoca el paso de un período de comercio tradicional a un período de distribución masiva, caracterizándose por la introducción y fuerte desarrollo del sistema de venta en régimen de autoservicio.

En la actualidad, la distribución comercial en España se caracteriza por el funcionamiento paralelo de dos sistemas: por una parte, un sistema basado en un comercio tradicional, formado por numerosos pequeños establecimientos, con equipamientos comerciales anticuados e ineficientes, que actúan de forma independiente, que tienen un bajo nivel de capacitación, una estructura familiar del personal, dificultades financieras, etc., por lo que este sistema se encuentra en una situación de difícil pervivencia, que se traduce en el progresivo cierre de este tipo de establecimientos y en una drástica pérdida de cuota de mercado; y por otra parte, un sistema basado en la introducción de nuevas formas comerciales que operan bajo el sistema de autoservicio formado por grandes organizaciones comerciales que poseen un gran poder de compra, que están cada vez más concentradas, que utilizan constantemente las innovaciones de las técnicas de venta y de gestión, y que en general, están preparadas para poder adaptarse a los cambios de las condiciones del entorno. Esta situación de dualismo no equilibrado dentro de la distribución comercial provoca una canibalización constante  del comercio tradicional por el sistema formado por las grandes organizaciones con régimen de venta basado en el autoservicio.

Este hecho se traduce en que el dominio de la distribución comercial en España se encuentra en posesión de muy pocas compañías, fundamentalmente empresas que trabajan el formato del hipermercado y supermercado. En este sentido, las primeras compañías del ranking de la distribución comercial en España lo ocupan básicamente empresas de hipermercados y supermercados.

Por tanto, la distribución comercial en España se configura como un sector con una estructura de carácter oligopolístico con muy pocos grandes grupos dominando los diferentes formatos más relevantes (hipermercados, supermercados y tiendas descuento), y donde la dinámica competitiva intertipo e intratipo es muy intensa. 

1.1. CONCEPTO Y DIMENSIONES DE LA

       DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

El objetivo de la distribución comercial es poner en contacto a los productores con los consumidores. La distribución comercial es un sector de actividad con importantes repercusiones sociales y económicas en todos los países desarrollados. Además, la distribución comercial es un instrumento o variable de marketing al igual que lo son el producto, el precio y la promoción. 


Para que las ventas de una empresa se produzcan no basta con tener un buen producto, a un buen precio y que sea conocido por los consumidores, sino que además, es necesario que se encuentre en el lugar y momento adecuados para que ese producto sea accesible al consumidor (Cruz Roche, 1991, p. 250). Además, la separación geográfica entre vendedores y compradores hace necesaria una función que acerque los productos desde los lugares donde son fabricados hasta los lugares donde son consumidos. Desde este punto de vista, la distribución comercial se puede definir como la función o instrumento del marketing que relaciona la producción con el consumo y cuya misión es poner el producto a disposición del consumidor en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, desarrollando, además un conjunto de actividades como pueden ser las de información, promoción y presentación del producto en el punto de venta a fin de estimular la compra por parte de los consumidores (Santesmases, 1999, p. 509). 


La distribución comercial, al encontrase entre la producción y el consumo, va a crear utilidades a los consumidores y servicios a los productores. La distribución crea al consumidor utilidad de lugar, de tiempo, de forma y de creación de surtidos y de posesión (Vázquez y Trespalacios, 1997, pp. 28-29):

1. Utilidad de lugar. Es creada por la distribución comercial mediante el transporte de los productos desde los lugares de producción hasta los de consumo, y también mediante la existencia de suficientes puntos de venta próximos al lugar donde el consumidor necesite el producto.

2. Utilidad de tiempo. La distribución comercial pone el producto disponible en el momento en que el consumidor desea consumirlo. Para ello, el distribuidor comercial deberá almacenar el producto en los almacenes o en las estanterías de los puntos de venta a la espera del momento en que el consumidor lo solicite, evitándole de este modo que tenga que comprar y guardar grandes cantidades de producto para su posterior consumo.

3. Utilidad de forma y de creación de surtidos. La distribución comercial adapta el producto comercializado a las necesidades de los consumidores. Por otra parte, la producción tiende y debe tender hacia la especialización para ser más eficiente, mientras que el consumo tiende a la complejidad, de tal forma que la distribución comercial creará surtidos de productos ajustados a las necesidades del consumidor para que pueda adquirirlos conjuntamente.

4. Utilidad de posesión. Finalmente, con la entrega de la cantidad de producto solicitada por el consumidor, la distribución comercial contribuye a crear utilidad de posesión, ya que para que el producto genere utilidad al cliente es necesario que adquiera la propiedad o la posesión del mismo y pueda consumirlo. 

Estas utilidades creadas por la distribución comercial para los consumidores tienen una relación directa con los servicios que crea la distribución comercial para los productores. Estos servicios serían de transporte, almacenamiento, “finalización del producto”, información, financiación y asunción de riesgos:

1. Servicios de transporte. La distribución comercial transporta los productos desde la fábrica hasta los puntos de venta. Esto se debe a que las actividades productivas se encuentran concentradas en localizaciones donde pueden obtener mejores ventajas de oportunidad (por ejemplo, en mano de obra, materias primas, tecnología, terrenos, etc.) mientras que los consumidores se encuentran concentrados en grandes ciudades o en pequeñísimas poblaciones.

2. Servicios de almacenamiento. La distribución comercial almacena los productos después de que salen de la cadena de fabricación, y por tanto, el productor no debe preocuparse por problemas de almacenamiento de stocks. Además, se debe tener en cuenta que el ritmo entre producción y consumo es distinto: la producción sigue un ritmo discreto, es decir, se produce cuando las condiciones son más ventajosas, mientras que el ritmo del consumo es continuo, de tal forma que la distribución se encargará de almacenar los productos para cuando el consumidor los solicite.

3. Servicios de "finalización del producto". Estos servicios incluyen el fraccionamiento, la clasificación, la normalización, la presentación (envase, empaquetamiento), etc., y son creados también por la distribución comercial.

4. Servicios de información. La distribución comercial informa al productor o fabricante sobre determinados aspectos relevantes, como pueden ser precios, calidades, cantidades, establecimiento de contactos, etc. Esta información es muy valiosa para el productor, ya que la distribución comercial está en contacto constante con el consumidor conociendo de manera más próxima sus necesidades.

5. Servicios de financiación. En muchas ocasiones la distribución comercial financia al fabricante debido a que compra sus productos pagándolos por ejemplo a 30 días y el distribuidor tarda en venderlos más tiempo. En la actualidad, esta situación es contraria para el caso de las grandes empresas de distribución, ya que pagan a los productores a un plazo de tiempo superior al que ellos tardan en vender esos productos, por lo que es el fabricante el que financia a los distribuidores.

6. Asunción de riesgos. La distribución comercial asume riesgos al comprar los productos al fabricante, ya que puede ocurrir que estos no se vendan porque queden obsoletos, se estropeen en el almacén, los roben, etc. Estos riesgos no los corre el fabricante desde el momento que pone sus productos a disposición de la distribución comercial. Generalmente, estos riesgos suelen ser cubiertos por la distribución comercial a través del pago de pólizas de seguros.  


En definitiva, la distribución comercial es el puente que une la producción con el consumo debido a que ofrece al consumidor “el producto adecuado, en el lugar adecuado y en el momento adecuado”. Las utilidades que son añadidas a los productos para los consumidores, así como los servicios ofrecidos a los productores suponen un coste que elevará el precio de venta de los productos. Este coste deberá ser razonable y acorde con las utilidades y servicios creados para que el consumidor esté dispuesto a pagarlo. 

Desde el punto de vista macroeconómico, la distribución permite además una mejor asignación de los recursos económicos al poder especializarse la producción por zonas geográficas, en función de los recursos naturales de las mismas y de la capacidad y formación de sus habitantes facilitando la distribución posteriormente que los excedentes puedan ser intercambiados entre zonas geográficas por otros productos que se necesitan y no se disponen (Santesmases, 1999, pp. 509-510). Por tanto, la distribución comercial tiene la función económica de facilitar los intercambios de bienes y servicios reduciendo costes al poner en contacto la producción y el consumo, de tal forma que favorece el desarrollo industrial y satisface las necesidades de compra de la población.

CUADRO Nº II.1
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1995

15.564.800

12.027.400

77,27%

2.435.900

1.983.400

81,42%

% sobre el total

15,65

16,49

1996

15.877.900

12.342.100

77,73%

2.471.300

2.069.000

83,72%

% sobre el total

15,56

16,76

1997

16.071.500

12.706.500

79,06%

2.484.700

2.115.800

85,15%

% sobre el total

15,46

16,65

1998

16.230.600

13.160.600

81,09%

2.525.100

2.180.900

86,37%

% sobre el total

15,56

16,57

1999

16.262.200

13.737.900

84,48%

2.543.600

2.246.500

88,32%

% sobre el total

15,64

16,35

2000

16.795.000

14.449.500

86,03%

2.621.800

2.350.600

89,66%

% sobre el total

15,61

16,27

2001

16.898.600

14.706.500

87,03%

2.604.300

2.339.400

89,83%

% sobre el total

15,41

15,91

Datos del 2º trimestre

Fuente: Elaboración propia a través de datos del I.N.E., 

Encuesta de la población activa 

AÑO

CONCEPTO DE DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

1.2. IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCIÓN

       COMERCIAL EN ESPAÑA

La distribución comercial es un sector de actividad muy importante dentro del conjunto del sistema económico de todos los países desarrollados. Las causas por las que hoy se considera a la distribución comercial como un sector específico dentro del sistema económico en su conjunto son la expansión de la producción y la correspondiente evolución seguida por los mercados a lo largo de este siglo (Casares y Rebollo, 1996, p. 21). Para el caso español, la distribución comercial es un sector de actividad muy importante desde el punto de vista económico y social, como lo demuestran datos sobre la aportación al Producto Interior Bruto (PIB), la incidencia inflacionista, el empleo generado y los costes de distribución.

1.2.1. APORTACIÓN AL PIB DE LA DISTRIBUCIÓN

         COMERCIAL

Es aproximadamente del 14%, manteniéndose esta aportación más o menos constante desde 1.980. La aportación al PIB se ha mantenido más o menos constante en las últimas décadas debido a que han existido dos fuerzas contrapuestas (Vázquez y Trespalacios, 1997, p. 49): por un lado, existe una fuerza que provoca que la aportación al PIB se reduzca debido a que el sistema de distribución comercial ha evolucionado favorablemente consiguiéndose una mayor eficiencia del sistema como consecuencia del uso de tecnologías avanzadas y de un mayor nivel de competencia, por lo que se pueden desarrollar las mismas actividades consumiendo menos recursos; pero por otro lado, existe una fuerza contraria que induce a que se incremente la aportación al PIB, debido a que cada día se demandan mayor número de servicios de distribución como consecuencia de las mayores exigencias de los consumidores, por lo que habrá que consumir más recursos para poder producir esa multiplicidad de nuevos servicios. Por estas dos fuerzas contrapuestas (mejora de la eficiencia del sistema y demanda de mayor número de servicios) la aportación al PIB del sistema de distribución comercial se mantiene constante.

Este hecho se ha producido de forma similar en otros países miembros de la Unión Europea. Si se comparan los datos de España con los de los países más desarrollados de la Unión Europea se observa que la participación en el PIB de la distribución comercial española se encuentra relativamente elevada (9% en Alemania y 12% en Francia), suponiendo una calidad y cantidad equivalente de servicios comerciales ofrecida en esos países en comparación con los ofrecidos por la distribución comercial en España. Esto quiere decir que para producir unos servicios comerciales que suponemos similares, el sistema de distribución comercial en esos países consume una menor cantidad de recursos relativamente al total del PIB. Esta situación supone una desventaja competitiva para España, máxime cuando la tendencia en España es el mantenimiento de la misma productividad. Siguiendo el mismo planteamiento, el caso contrario se observa con los países de la Unión Europea menos desarrollados (16% Italia y 19% Portugal) con respecto a España.

1.2.2. INCIDENCIA INFLACIONISTA DE LA DISTRIBUCIÓN

         COMERCIAL

La distribución comercial ha tenido un efecto inflacionista en la economía española
. Los factores que pueden explicar este hecho son, en primer lugar, el incremento de la cantidad, variedad y calidad de los servicios comerciales ofertados (incremento de horarios comerciales, ampliación de los surtidos, aumento del tamaño de los establecimientos, mejora en la presentación, facilidades de pago…), lo que supone una mayor utilización de recursos y una mayor cualificación de éstos, lo que debe explicar el mayor precio pagado por las actividades de distribución por parte de los consumidores; en segundo lugar, las dificultades para generar ganancias notables de productividad en las actividades de servicios (y si éstas se generan no se trasladan al precio final de los productos); y finalmente, las especiales características de la competencia en el comercio (monopolios u oligopolios espaciales limitados, competencia monopolística…) (Casares y Rebollo, 1996, p. 199).
1.2.3. EMPLEO POR LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

En el segundo trimestre del año 2001 la población activa del comercio representaba el 15,41% de la población activa total de España y la población ocupada el 15,91%, es decir, 2.339.400 personas. El sector de la distribución comercial es en España el segundo mayor en importancia como generador de empleo, puesto que sólo le supera en número de ocupados el conjunto de industrias manufactureras.

De la población ocupada en el sector de la distribución comercial el reparto por sexos es 54,27% hombres y 45,73% mujeres, siendo la distribución por actividades aproximadamente la siguiente: 64% comercio minorista, 22% comercio mayorista y 14% rama 50 de la Clasificación Nacional de Actividades Económicas (comercio de vehículos de motor y combustibles)
, como indican los cuadros nº II.2 y nº II.3
. 

CUADRO Nº II.2

EVOLUCIÓN DE LA POBLACIÓN ACTIVA Y OCUPADA

EN ESPAÑA Y EN EL SECTOR COMERCIO
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CUADRO Nº II.3

OCUPADOS DEL COMERCIO POR RAMAS DE ACTIVIDAD Y SEXO
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TOTAL
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OCUPADOS

1995

444.700

1.273.000

265.700

1.983.400

1.162.200

821.200

% sobre el total

22,42

64,18

13,40

100,00

58,60

41,40

1996

488.200

1.300.600

280.200

2.069.000

1.206.700

862.300

% sobre el total

23,60

62,86

13,54

100,00

58,32

41,68

1997

511.300

1.312.600

291.900

2.115.800

1.223.700

892.100

% sobre el total

24,17

62,04

13,80

100,00

57,84

42,16

1998

513.200

1.345.900

321.800

2.180.900

1.257.400

923.500

% sobre el total

23,53

61,71

14,76

100,00

57,66

42,34

1999

523.600

1.415.500

307.400

2.246.500

1.262.500

984.000

% sobre el total

23,31

63,01

13,68

100,00

56,20

43,80

2000

550.900

1.453.500

346.200

2.350.600

1.299.400

1.051.200

% sobre el total

23,44

61,84

14,73

100,00

55,28

44,72

2001

516.000

1.497.800

325.600

2.339.400

1.269.700

1.069.700

% sobre el total

22,06

64,02

13,92

100,00

54,27

45,73

Datos del 2º trimestre

Fuente: Elaboración propia a través de datos del I.N.E., 

Encuesta de la población activa 

AÑO


Se debe resaltar, por una parte, el proceso de cambio en el mercado laboral comercial debido a la presencia cada vez mayor del empleo femenino en este sector y, por otra parte, la gran importancia que tiene el comercio minorista total (incluyendo el comercio de vehículos de motor y combustibles) al absorber prácticamente el 78% del total de ocupados (ver cuadros nº II.2 y nº II.3).

Además, el sector de la distribución comercial realiza una función “colchón” amortiguando los cambios que se producen en el mercado laboral. Por esta circunstancia, ha sido frecuente catalogar al sector comercial como el “sector refugio” de otras actividades económicas, desempeñando un papel importante como refugio de la emigración rural y como estabilizador en las fluctuaciones de la economía (Miquel Peris et alia, 1999, p. 22). Los datos parecen confirmar este hecho, si bien esta tendencia se ha atenuado en los últimos años: en 1980 el 33,0% de los titulares de establecimientos minoristas procedían de otra profesión distinta, mientras que en 1996 este dato ha descendido al 28,6% (Dirección General de Comercio Interior, 1997a, p. 91). 

1.2.4. COSTES DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

El coste total de la distribución comercial se podría definir como el total de gastos en que se incurre a lo largo del proceso de intermediaciones, es decir, los gastos para hacer disponibles, temporal y espacialmente, los productos a los consumidores. Son pues los costes derivados de las actividades mayoristas y minoristas, así como de las funciones de transporte, almacenamiento, fraccionamiento, financiación, información y asunción de riesgos.

Una de las características de la evolución económica en los países industriales es el constante aumento de los costes de distribución y las cifras elevadas que alcanzan (Díez de Castro, 1997, p. 11). En este sentido, el sector comercio se caracteriza por canalizar aproximadamente la mitad del gasto que realizan los consumidores. Como indica el cuadro nº II.4, el coste de la distribución comercial según las Tablas Input-Output de España (TIOE) ha pasado del 37% en 1970 al 48% en 1985 del valor final del consumo privado en aquellas ramas de actividad que requieren del aparato distributivo para dar salida a su producción.

CUADRO Nº II.4

COSTE DIRECTO DE LA DISTRIBUCIÓN DEL CONSUMO PRIVADO POR RAMAS TIOE - 1985 Y 1970 (MILL. DE PTAS.)
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1

Agricultura, Selvicultura y pesca

537.130

1.258.736

721.606

134,34

64,49

2

Hulla y sus aglomerados

22.805

37.680

14.875

65,23

80,04

3

Lignito

364

581

217

59,62

64,29

6

Productos petrolíferos

818.664

1.061.503

242.839

29,66

30,57

14

Cemento, cal y yeso

236

270

34

14,41

11,76

15

Vidrio

13.236

18.970

5.734

43,32

41,63

16

Productos cerámicos

13.225

18.665

5.440

41,13

53,64

17

Otros minerales y derivados no metál.

513

698

185

36,06

51,35

18

Productos químicos

438.999

616.741

177.742

40,49

37,08

19

Productos metálicos

119.862

160.904

41.042

34,24

34,97

20

Máquinas agrícolas o industriales

1.051

1.408

357

33,97

31,81

21

Máquinas de oficinas

60.594

81.466

20.872

34,45

22

Maquinaria y material eléctrico

215.790

302.874

87.084

40,36

47,71

23

Vehículos automóviles

465.070

579.935

114.865

24,70

31,08

24

Otros medios de transporte

29.317

39.696

10.379

35,40

28,49

25

Carnes y conservas

932.678

1.489.867

557.189

59,74

44,15

26

Leche, productos lácteos

434.125

558.965

124.840

28,76

28,81

27

Otros alimentos

1.030.641

1.438.879

408.238

39,61

23,98

28

Bebidas

239.477

306.791

67.314

28,11

28,62

29

Tabacos

272.331

298.906

26.575

9,76

1,87

30

Productos textiles; vestidos

744.676

1.148.316

403.640

54,20

35,68

31

Cuero, artículos de piel; vestidos

219.022

328.951

109.929

50,19

42,98

32

Madero y muebles de madera

170.801

261.134

90.333

52,89

40,12

33

Pastas, papel y carbón

1.563

2.209

646

41,33

19,51

34

Artículos en papel impresión

158.237

229.870

71.633

45,27

44,19

35

Productos caucho y plásticos

56.092

80.974

24.882

44,36

30,37

36

Productos, otras manufacturas

153.846

260.766

106.920

69,50

39,46

TOTAL

7.150.345

10.585.755

3.435.410

48,05

37,40

Fuente: 

Ministerio de Comercio y Turismo (1995): 

Informe sobre el Comercio Interior y la Distribución en

España. Tomo I, Análisis Descriptivo

, p. 22.

RAMAS


Las empresas de distribución tienen como objetivo reducir sus costes, pero hay que tener en cuenta que las exigencias de los clientes en los países desarrollados (aumento de servicios, variedad de surtido, adecuada presentación, etc.) es un factor que incrementa en gran medida los costes de distribución. Pero es de vital importancia que los costes sean acordes con los servicios ofrecidos, ya que si no fuera así, esos servicios serían realizados por otras empresas de distribución comercial más eficientes, o por el propio fabricante o por el consumidor. Si un consumidor para recibir un determinado producto está pagando un precio excesivo debido al elevado coste que le transmite la empresa de distribución comercial, seguramente este consumidor esté dispuesto a ponerse en contacto directo con el fabricante de dicho producto aunque este proceso le suponga unas mayores molestias. De igual manera, si el fabricante detecta que las empresas de distribución cobran un coste no real por sus actividades estará dispuesto a organizar su sistema de distribución propio.

1.3. PROTAGONISTAS DE LA DISTRIBUCIÓN

      COMERCIAL EN ESPAÑA

El sector de distribución comercial está formado por un conjunto de instituciones, siendo los protagonistas principales los comerciantes minoristas y los comerciantes mayoristas. Pero además, existen dentro del sistema otras instituciones que prestan servicios y colaboran en el desarrollo de la función de distribución, como por ejemplo, las empresas de transporte, los agentes de aduanas, los corredores de comercio, las compañías de seguros, las instituciones financieras y las instituciones públicas, entre otras (Santesmases, 1999, p. 543).
1.3.1. EL COMERCIO MINORISTA EN ESPAÑA

El comercio minorista es una de las principales actividades de la economía española. Desempeña una función imprescindible en todas las sociedades evolucionadas al encargarse de la venta de bienes y servicios directamente al consumidor final para su uso personal (Cruz Roche, 1990, p. 256).


El comercio minorista, también denominado comercio detallista, se podría definir como la actividad desarrollada por la persona u organización que compra los productos al fabricante o al mayorista y los vende al consumidor final, como indica el cuadro nº II.5. La actividad de venta de los productos al consumidor final es precisamente la nota característica del comercio minorista. La persona u organización que realiza esta actividad se denomina comerciante minorista o detallista.  Si el fabricante o el comerciante mayorista venden al consumidor final estarán realizando las funciones del comercio minorista (Santesmases, 1999, p. 550).  Por tanto, el comerciante minorista es el miembro del canal de distribución que se encuentra en contacto directo con el consumidor final.

CUADRO Nº II.5

CONCEPTO DE COMERCIO MINORISTA O DETALLISTA

[image: image4.wmf]Fuente: Elaboración propia

COMERCIO MINORISTA 

O DETALLISTA

CONSUMIDOR

FINAL

FABRICANTE

MAYORISTA

Compra

Compra

Vende

Característica peculiar

del comercio minorista



El comercio minorista en España se está enfrentando a una serie de factores que le afectan de una manera directa y profunda. Entre estos factores destacan los siguientes (Dirección General de Comercio Interior, 1999, p. 81):

1. Se está produciendo un fuerte proceso de integración empresarial, que hace que los principales grupos de distribución minorista incrementen su cuota de mercado. En este sentido, en 1996 las cuarenta principales empresas de distribución de productos de gran consumo en España dominaban el 66,35% de la facturación minorista, en 1997, el 70,85%, en 1998, el 78,45%, en 1999, el 84,23% y en 2000, el 90,50% (cuadro nº II.6).

CUADRO Nº II.6

EVOLUCIÓN DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS

40 PRIMERAS EMPRESAS DE DISTRIBUCIÓN COMERCIAL


[image: image5.wmf]2000
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90,50%

84,23%

78,45%

70,85%

66,35%


Fuente: Anuario de la Distribución, varios años.

2. Relacionado con lo anterior, y como consecuencia de la implantación del mercado único, los grandes grupos de distribución europeos (principalmente alemanes y franceses) están incrementando su presencia en el mercado español. Por tanto, se está llevando a cabo un proceso de internacionalización de la distribución, siendo España un país receptor de empresas extranjeras.

3. El comportamiento del consumidor español, debido a los cambios sociales, se halla inmerso en una constante evolución que genera nuevas demandas al comercio minorista, por lo este se encuentra en un proceso de diversificación para poder atender mejor a esas nuevas demandas del consumidor.

4. La implantación del euro como moneda única europea afectará de modo muy importante a este sector, exigiendo a las empresas minoristas la adopción de determinadas medidas.

El comercio minorista español, ante estos fenómenos, se encuentra en una etapa de modernización de sus estructuras, mostrando en la actualidad una situación en la que se confirma la tendencia seguida durante los últimos años. En este sentido, la distribución minorista ha alcanzado una fase de madurez por lo que no experimenta procesos de fuerte expansión, aunque tampoco de retroceso, sino que a nivel global mantiene su actual dimensión, adaptando su infraestructura a las necesidades sociales actuales.

El mantenimiento de la estructura del comercio minorista en España se ve reflejado en una serie de indicadores, como pueden ser el número total de establecimientos (cuadro nº II.7), la superficie comercial (cuadro nº II.8) y el volumen de facturación total (cuadro nº II.9), cuya evolución se mantiene dentro de unos intervalos estrechos de fluctuación.

CUADRO Nº II.7

EVOLUCIÓN DEL NÚMERO DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS


[image: image6.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

222.430

215.002

204.096

Equipamiento personal

113.083

112.266

114.191

Droguería/Perfumería/Farmacia

37.622

37.674

35.781

Equipamiento hogar

92.726

92.663

94.251

Vehículos, accesorios, carburantes

23.911

23.609

23.148

Otro comercio al por menor

92.822

93.112

94.707

Comercio mixto por secciones

25.700

24.115

24.016

     Grandes Supermercados (1000-2499)

986

1.067

     Hipermercados (2500-4999)

146

155

     Grandes Hipermercados (>5000)

186

198

     Grandes Almacenes

46

46

     Resto Comercio Mixto

22.790

22.550

TOTAL

608.294

598.441

590.190

VARIACIÓN ANUAL

-1,62%

-1,38%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 61; 1998a, p. 96 y 1999, p. 87)

 
CUADRO Nº II.8

EVOLUCIÓN DE LA SUPERFICIE COMERCIAL MINORISTA


[image: image7.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

6.895.330

6.814.367

6.458.493

Equipamiento personal

6.558.814

7.142.360

7.545.490

Droguería/Perfumería/Farmacia

1.918.722

1.782.539

1.695.448

Equipamiento hogar

11.683.476

12.373.771

12.613.212

Vehículos, accesorios, carburantes

5.738.640

5.763.813

5.722.623

Otro comercio al por menor

6.961.650

7.185.275

7.253.645

Comercio mixto por secciones

14.880.300

14.264.790

14.207.143

     Grandes Supermercados (1000-2499)

1.400.968

1.517.248

     Hipermercados (2500-4999)

479.445

515.403

     Grandes Hipermercados (>5000)

1.736.768

1.863.551

     Grandes Almacenes

744.000

744.000

     Resto Comercio Mixto

9.903.609

9.566.941

TOTAL

54.636.932

54.549.490

55.496.054

VARIACIÓN ANUAL

-0,16%

1,74%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 61 y 64; 1998a, p. 103 y 1999, p. 93)

 

CUADRO Nº II.9

EVOLUCIÓN DE LA FACTURACIÓN DEL COMERCIO MINORISTA


[image: image8.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

3.113.775

2.881.027

2.796.115

Equipamiento personal

1.504.004

1.403.325

1.484.483

Droguería/Perfumería/Farmacia

752.571

689.434

672.683

Equipamiento hogar

1.985.468

2.084.918

2.224.324

Vehículos, accesorios, carburantes

3.048.900

3.147.080

2.888.870

Otro comercio al por menor

1.133.009

1.126.655

1.174.367

Comercio mixto por secciones (*)

4.196.521

4.265.944

4.397.330

TOTAL

15.734.248

15.598.383

15.638.172

VARIACIÓN ANUAL

-0,86%

0,26%

(*) Incluye productos de los anteriores grupos de actividades

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 71; 1998a, p. 105 y 1999, p. 95)



El proceso de adaptación de la infraestructura del sector se registra a dos niveles: en primer lugar, en la composición de la estructura comercial, y en segundo lugar, en lo referente a las características específicas de los establecimientos minoristas (Dirección General de Comercio Interior, 1999, pp. 81-126)
. En lo referente a la composición de la estructura comercial se observa de forma general lo siguiente:

1. El número total de establecimientos de comercio minorista disminuye ligeramente siguiendo una tendencia iniciada en años anteriores. Sin embargo el número de establecimientos de tamaño grande, con sala de ventas superior a los 1.000 metros cuadrados, se incrementa (ver el cuadro nº II.7).

2. La superficie media de los establecimientos ha aumentado (ver cuadro nº II.10), mientras que la superficie total de sala de ventas se mantiene prácticamente constante. De esta manera, la disminución del número de establecimientos es compensada por un incremento del tamaño medio de los mismos. 

3. El empleo en el comercio minorista muestra una evolución creciente. A pesar de disminuir el número de establecimientos, el incremento en el empleo medio por comercio supone que se incremente el número de personas trabajando en el sector (ver cuadro nº II.11 y nº II.12).

CUADRO Nº II.10

EVOLUCIÓN DE LA SUPERFICIE MEDIA

 DE LOS ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS 


[image: image9.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

31

32

32

Equipamiento personal

58

64

66

Droguería/Perfumería/Farmacia

51

47

47

Equipamiento hogar

126

134

134

Vehículos, accesorios, carburantes

240

244

247

Otro comercio al por menor

75

77

77

Comercio mixto por secciones

579

592

592

     Grandes Supermercados (1000-2499)

1.421

1.422

     Hipermercados (2500-4999)

3.284

3.325

     Grandes Hipermercados (>5000)

9.337

9.412

     Grandes Almacenes

16.174

16.174

     Resto Comercio Mixto

435

424

TOTAL

90

91

94

VARIACIÓN ANUAL

1,11%

3,30%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 64; 1998a, p. 100 y 1999, p. 90)


CUADRO Nº II.11

EVOLUCIÓN DEL NÚMERO DE EMPLEADOS

DEL COMERCIO MINORISTA 


[image: image10.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

416.999

430.004

435.437

Equipamiento personal

236.134

235.759

232.551

Droguería/Perfumería/Farmacia

86.507

86.650

86.749

Equipamiento hogar

247.445

277.989

310.765

Vehículos, accesorios, carburantes

185.141

179.428

186.320

Otro comercio al por menor

221.536

232.780

257.163

Comercio mixto por secciones

208.515

245.973

251.532

TOTAL

1.604.273

1.690.580

1.762.515

VARIACIÓN ANUAL

5,38%

4,26%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 76; 1998a, p. 111 y 1999, p. 99)


CUADRO Nº II.12

EVOLUCIÓN DEL NÚMERO MEDIO DE EMPLEADOS

DEL COMERCIO MINORISTA


[image: image11.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

1,9

2,0

2,1

Equipamiento personal

2,0

2,1

2,0

Droguería/Perfumería/Farmacia

2,3

2,3

2,4

Equipamiento hogar

2,6

3,0

3,3

Vehículos, accesorios, carburantes

7,7

7,6

8,1

Otro comercio al por menor

2,4

2,5

2,7

Comercio mixto por secciones

8,1

10,2

10,5

TOTAL

2,6

2,8

3,0

VARIACIÓN ANUAL

6,46%

7,14%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 78; 1998a, p. 111 y 1999, p. 99)



En resumen, se detecta un proceso de reajuste en la composición de la estructura del comercio minorista, en la que se mantiene la capacidad de oferta a nivel global en base a disminuir el número total de establecimientos e incrementar el potencial del establecimiento medio.


En lo referente a las características específicas de los establecimientos minoristas, se observa una tendencia en el mismo sentido que el proceso anteriormente expuesto. Los establecimientos comerciales minoristas en 1998 muestran una serie de indicadores de mayor grado de desarrollo comercial. Algunos de estos indicadores son los siguientes:

1. Aumenta la tasa de empresas registradas bajo titularidad jurídica (ver cuadro nº II.13).

2. Aumenta la tasa de establecimientos integrados en las asociaciones comerciantes (ver cuadro nº II.14).

CUADRO Nº II.13

EVOLUCIÓN DE LA TITULARIDAD DEL COMERCIO MINORISTA (%)


[image: image12.wmf]T. Físic.

T. Juríd.

T. Físic.

T. Juríd.

T. Físic.

T. Juríd.

Alimentación, bebidas y tabaco

87,3

12,7

85,2

14,8

Equipamiento personal

77,5

22,5

81,1

18,9

Droguería/Perfumería/Farmacia

79,9

20,1

79,6

20,4

Equipamiento hogar

59,0

41,0

55,4

44,6

Vehículos, accesorios, carburantes

23,7

76,3

20,9

79,1

Otro comercio al por menor

69,6

30,4

72,4

27,6

Comercio mixto por secciones

33,5

66,5

32,6

67,4

TOTAL

77,9

22,1

72,9

27,1

68,5

31,5

VARIACIÓN ANUAL

22,62%

16,24%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 83; 1998a, p. 120 y 1999, p. 105)
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CUADRO Nº II.14

EVOLUCIÓN DEL GRADO DE INTEGRACIÓN

DEL COMERCIO MINORISTA (%)


[image: image13.wmf]No integ.

Integrado

No integ.

Integrado

No integ.

Integrado

Alimentación, bebidas y tabaco

94,6

5,4

94,4

5,6

Equipamiento personal

90,2

9,8

89,2

10,8

Droguería/Perfumería/Farmacia

89,0

11,0

84,3

15,7

Equipamiento hogar

66,7

33,3

71,9

28,1

Vehículos, accesorios, carburantes

68,7

31,3

55,9

44,1

Otro comercio al por menor

76,0

24,0

84,4

15,6

Comercio mixto por secciones

22,7

77,3

24,7

75,3

TOTAL

85,0

15,0

82,0

18,0

78,9

21,1

VARIACIÓN ANUAL

20,00%

17,22%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 83; 1998a, p. 122 y 1999, p. 106)
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1997
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GRUPO DE ACTIVIDAD


3. Aumenta la tasa de comercios pertenecientes a las diferentes formas de integración vertical (sucursalismo, franquicia, cadenas, etc.), como refleja el cuadro nº II.15.

CUADRO Nº II.15

EVOLUCIÓN DE LOS TIPOS DE INTEGRACIÓN

EN LA GESTIÓN DEL COMERCIO MINORISTA (%)


[image: image14.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Cadena sucursalista

45,1

41,7

50,1

Agrupación de compra

24,7

27,8

23,1

Franquicia

14,4

16,2

14,8

Cooperativa de detallistas

12,9

13,2

8,2

Otras

2,9

1,1

3,8

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 83; 1998a, p. 123 y 1999, p. 107)


CUADRO Nº II.16

EVOLUCIÓN DEL EQUIPAMIENTO

DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES MINORISTAS (%)


[image: image15.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Presencia de algún área informatizada

24,6

28,7

36,4

Presencia de lectores ópticos

27,4

32,7

38,3

Presencia de datófonos

34,6

40,8

45,9

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 86; 1998a, pp. 125-128 y 1999,

pp. 109-111)


CUADRO Nº II.17

EVOLUCIÓN DE LA ASISTENCIA A CURSOS DE FORMACIÓN

DE LOS EMPLEADOS DEL COMERCIO MINORISTA (%)


[image: image16.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

6,6

7,5

Equipamiento personal

9,0

13,9

Droguería/Perfumería/Farmacia

23,7

25,0

Equipamiento hogar

13,9

19,8

Vehículos, accesorios, carburantes

42,2

43,8

Otro comercio al por menor

14,0

18,1

Comercio mixto por secciones

32,4

32,7

TOTAL

9,6

13,1

18,1

VARIACIÓN ANUAL

36,46%

38,17%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 78; 1998a, p. 111 y 1999, p. 122)


4. Se ha producido un notable incremento en el nivel de equipamiento de los establecimientos (ver cuadro nº II.16).

5. La tasa de comerciantes que asiste a cursos de formación especializada es superior a la de años anteriores (ver cuadro nº II.17).

CUADRO Nº II.18

EVOLUCIÓN DE LA FACTURACIÓN POR METRO CUADRADO

EN EL COMERCIO MINORISTA (PTAS/M2)


[image: image17.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

451.577

422.787

432.936

Equipamiento personal

229.310

196.479

196.738

Droguería/Perfumería/Farmacia

392.225

386.771

396.758

Equipamiento hogar

169.938

168.495

176.349

Vehículos, accesorios, carburantes

531.293

546.007

504.816

Otro comercio al por menor

162.750

156.801

161.900

Comercio mixto por secciones 

282.019

299.054

309.515

TOTAL

287.989

285.949

281.789

VARIACIÓN ANUAL

-0,71%

-1,45%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 71; 1998a, p. 110 y 1999, p. 97)


CUADRO Nº II.19

EVOLUCIÓN DE LA FACTURACIÓN POR EMPLEADO

EN EL COMERCIO MINORISTA (PTAS/EMPLEADO)


[image: image18.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

7.467.104

6.700.000

6.422.139

Equipamiento personal

6.369.282

5.952.371

6.383.473

Droguería/Perfumería/Farmacia

8.699.539

7.956.538

7.754.360

Equipamiento hogar

8.023.876

7.500.002

7.157.576

Vehículos, accesorios, carburantes

16.467.989

17.539.514

15.504.884

Otro comercio al por menor

5.114.334

4.839.999

4.566.625

Comercio mixto por secciones 

20.125.751

17.343.139

17.482.189

TOTAL

9.819.930

9.237.558

8.888.272

VARIACIÓN ANUAL

-5,93%

-3,78%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 71 y 76; 1998a, p. 109 y 1999, p. 96)


CUADRO Nº II.20

EVOLUCIÓN DEL MARGEN APLICADO POR EL COMERCIO MINORISTA 


[image: image19.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1996

1997

1998

Alimentación, bebidas y tabaco

21,7

20,9

22,0

Equipamiento personal

54,3

52,0

49,6

Droguería/Perfumería/Farmacia

27,5

27,5

30,9

Equipamiento hogar

36,1

31,7

34,4

Vehículos, accesorios, carburantes

21,6

19,4

19,7

Otro comercio al por menor

40,1

37,8

41,8

Comercio mixto por secciones 

19,9

17,0

17,7

TOTAL

33,4

31,2

31,8

VARIACIÓN ANUAL

-6,59%

1,92%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 74; 1998a, p. 130 y 1999, p. 113)


Por tanto, los establecimientos comerciales minoristas en 1998 muestran un mayor grado de desarrollo comercial, pero parece que este desarrollo no es acompañado por un aumento de la productividad, medida ésta a través de la facturación por metro cuadrado (cuadro nº II.18) y la facturación por empleado (cuadro nº II.19), debiendo tenerse además en cuenta que los márgenes comerciales han disminuido en 1998 respecto a 1996 debido a mayor nivel de competencia (ver cuadro nº II.20).

1.3.2. EL COMERCIO MAYORISTA EN ESPAÑA

El comercio mayorista incluye todas las actividades que se han de desempeñar en la venta de bienes y servicios dirigida a quienes los compran para revenderlos o utilizarlos en sus negocios (Kotler et alia, 2000, p. 596). Por tanto, como indica el cuadro nº II.21, el comercio mayorista se podría definir como la actividad desarrollada por la persona u organización que compra los productos al fabricante o otro mayorista y los vende al minorista, a otro mayorista o a al fabricante, pero nunca al consumidor final.

CUADRO Nº II.21

[image: image47.wmf]Fuente: Elaboración propia

COMERCIO M

AYORISTA

FABRICANTE

MAYORISTA

Compra

Compra

FABRICANTE

MAYORISTA

M

INORISTA

Vende

Vende

Vende

CONCEPTO DE COMERCIO MAYORISTA

CUADRO Nº II.22

TASA DE EMPRESAS MAYORISTAS

QUE TRABAJAN CON CADA PROVEEDOR


[image: image20.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1998

Fabricantes españoles

79,3

Importadores

29,4

Importaciones

23,8

Almacenistas de origen

20,4

Explotaciones agrarias

10,1

Almacenistas en Mercas

4,2

Otros mayoristas

3,5

Otros

0,4

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 66)


CUADRO Nº II.23

TASA DE EMPRESAS MAYORISTAS

QUE TIENEN CADA TIPOLOGÍA DE CLIENTES


[image: image21.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1998

Minoristas no asociados

70,2

Otros mayoristas

38,6

Hostelería

30,2

Fábricas

24,0

Instituciones

22,8

Grandes superficies

21,6

Minoristas asociados

19,2

Vendedores ambulantes

10,2

Otros

7,5

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 69)



En el cuadro nº II.22 se pueden observar los diferentes tipos de proveedores del comercio mayorista en España y en el cuadro nº II.23 la diferente tipología de clientes.

La definición de comercio mayorista ofrecida con anterioridad puede plantear algunos problemas, ya que un establecimiento minorista, con venta al público, puede vender también a otros establecimientos comerciales, con lo que realizaría funciones de mayorista. De igual manera, un mayorista que vendiera directamente al público algunas partidas de su inventario estaría desarrollando funciones de minorista (Cruz Roche, 1990, p. 267). De esta manera, el comercio mayorista consistiría en las actividades de personas o establecimientos que venden a los minoristas, a otros comerciantes y a usuarios industriales, institucionales o comerciales, pero que no venden cantidades significativas de artículos a los consumidores finales (Stern et alia, 1998, p. 105). En este sentido, un comerciante mayorista se diferencia además de un comerciante minorista en los siguientes aspectos (Kotler et alia, 2000, pp. 596-597):

1. Los mayoristas prestan menos atención a la promoción, atmósfera y localización, porque realizan el negocio con clientes, en lugar de consumidores finales.

2. Las transacciones del comercio mayorista son generalmente de mayor importe que los intercambios del comercio minorista.

3. El comerciante mayorista cubre generalmente un mayor área comercial que el comerciante minorista.   


El comercio mayorista en España en la actualidad (ver cuadro nº II.24) se encuentra inmerso en un proceso de lenta transformación dirigido hacia un mayor nivel de profesionalización en las empresas. Este proceso es una consecuencia lógica de la dinámica de cambio a que está siendo sometido el conjunto de la distribución comercial en España. El origen de esta dinámica viene explicado por cambios en el entorno empresarial y fundamentalmente por aquellos cambios relacionados con el creciente nivel de globalización en el que se desenvuelve el sistema económico español. Este proceso de internacionalización de la economía actúa sobre el comercio mayorista por tres vías diferentes (Dirección General de Comercio Interior, 1999, p. 49):

1. Entrada de los principales grupos europeos de distribución minorista que debido a su potencial, tienen un gran desarrollo vertical de la empresa, asumiendo internamente el canal mayorista.

2. Constante crecimiento del volumen de importaciones.

3. Implantación del euro como moneda única europea.

CUADRO Nº II.24

EVOLUCIÓN DE LOCALES MAYORISTAS


[image: image22.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1997

1998

Intermediarios del comercio

51.993

52.178

Materia prima agraria-alimentación

53.816

54.222

Consumo duradero

36.684

39.715

Productos no agrarios semielaborados

27.192

26.413

Maquinaria y equipo

22.216

23.428

Otro comercio

3.144

1.595

Sin Clasificar

10.600

12.190

TOTAL

205.645

209.741

VARIACIÓN ANUAL

1,99%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, pp. 52-55)

 
La adaptación del comercio mayorista a este nuevo escenario económico se ha traducido en un incremento de la modernización del sistema empresarial, en el que destacan los siguientes fenómenos (Dirección General de Comercio Interior, 1999, pp. 49-79)
:

1. Se está produciendo una mayor concentración: las empresas mayoristas tienen menos establecimientos pero de mayor dimensión.

2. Como consecuencia de esta necesidad de mayor espacio, las empresas mayoristas se están desplazando a la periferia de los núcleos urbanos (ver cuadro nº II.25).

CUADRO Nº II.25

EVOLUCIÓN DE LA UBICACIÓN DE LOS LOCALES MAYORISTAS


[image: image23.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1994

1998

Periférica

41,5

46,5

Céntrica

27,5

31,3

De barrio

24,9

16,9

Otros

6,1

3,5

Ns/nc

1,8

TOTAL

100,0

100,0

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 59)


3. Se incrementa la tasa de empresas de titularidad jurídica, así como la tasa de establecimientos en régimen de propiedad.

4. Se está produciendo un mayor nivel de equipamiento técnico de la empresa mayorista, que se manifiesta en el incremento de la mecanización de las técnicas de almacenamiento y en el gran desarrollo del sistema informático de las empresas mayoristas, así como una evolución hacia los sistemas de venta en formato de autoservicio (ver cuadro nº II.26).

CUADRO Nº II.26

EVOLUCIÓN DE LA TASA DE EMPRESAS MAYORISTAS

 QUE UTILIZAN CADA SISTEMA DE VENTAS


[image: image24.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1994

1998

Sistema tradicional

94,5

92,1

Autoservicio (Cash and Carry)

5,4

12,1

Otros

2,1

Ns/nc

1,1

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1998, p. 84, 1999, p. 67)


5. El volumen de inversiones que realizan los comerciantes mayoristas está creciendo (ver cuadro nº II.27).

CUADRO Nº II.27

EVOLUCIÓN DEL VOLUMEN MEDIO DE INVERSIÓN

REALIZADO POR LAS EMPRESAS MAYORISTAS


[image: image25.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1994

1998

Volumen medio de la inversión (mill. ptas.)

27,0

36,6

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 65)


CUADRO Nº II.28

EVOLUCIÓN DEL VOLUMEN MEDIO DE FACTURACIÓN, 

DE COMPRAS Y MARGEN COMERCIAL

DE LAS EMPRESAS MAYORISTAS


[image: image26.wmf]GRUPO DE ACTIVIDAD

1993

1997

Volumen de facturación (millones de ptas.)

313

507

Volumen de compras (millones de ptas.)

206

396

Margen comercial bruto sobre compras

51,94%

28,03%

Margen comercial bruto sobre ventas

34,19%

21,89%

Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 72)


6. Se incrementa el volumen de facturación así como también volumen de compras. Sin embargo, el mayor nivel de competitividad del sistema de distribución comercial provoca un fuerte estrechamiento de los márgenes comerciales, como indica el cuadro nº II.28. 

1.3.3. RANKING DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN

          ESPAÑA
La distribución comercial española se encuentra dominada por las grandes empresas con elevados volúmenes de facturación, como muestra el cuadro nº II.29.

El primer puesto de la distribución comercial en España corresponde a al grupo español El Corte Inglés, con una facturación en el año 2000 superior a los 1,6 billones de pesetas (9.728, 37 millones de Euros) y con unos resultados netos de 60.572 millones de pesetas (364,05 millones de euros). El grupo El Corte Inglés está formado por: El Corte Inglés; Hipercor; Viajes El Corte Inglés; Construcciones, Promociones e Instalaciones; Centro de Seguros; Seguros El Corte Inglés; Financiera El Corte Inglés; Editorial Ramón Areces; Gespevesa; Investrónica y Telecor. El 70,5% de la facturación total la realizó la cabecera del grupo y titular del negocio de grandes almacenes El Corte Inglés, cuya facturación superó el billón de pesetas (6.860,24 millones de euros) y los beneficios netos los 40.000 millones de pesetas (240,42 millones de euros). La segunda empresa por importancia del grupo tras los grandes almacenes fue su filial de hipermercados Hipercor, con una facturación de casi 360.000 millones de pesetas (2.157,6 millones de euros). El Corte Inglés hace tiempo que inició la estrategia de diversificación (hipermercados, agencias de viaje, informática,...), pero en los dos últimos años los pasos han sido más rotundos al adentrarse en el sector de los supermercados a través de sus enseñas Supercor (fruto de la alianza de El Corte Inglés con la petrolera Repsol en 1998 y gestionados por Gespevesa) y Opencor (creado el año 2000 y gestionado por Tiendas de Conveniencia, S.A.), creados para competir en el segmento de tiendas de conveniencia.

El segundo puesto de la distribución comercial en España es ocupado por Centros Comerciales Carrefour, que es el resultado de la fusión en agosto de 1999 entre los grupos Carrefour y Promodès, con una facturación en el año 2000 de 1,15 billones de pesetas (6.888,03 millones de euros) y unos benéficos netos de más de 54.000 millones de pesetas (325,69 millones de euros). El grupo Carrefour España apuesta también por el crecimiento diversificado: no sólo se abren nuevos hipermercados Carrefour, sino también supermercados Champion, así como ópticas, gasolineras, agencias de viajes, agencias de seguros e iniciativas de comercio electrónico.

El grupo de origen vasco Eroski (Eroski, Soc. Coop., Consum, Soc. Coop.,  Erosmer Ibérica y Sofides y Udama, Velgalsa y Supera) es el tercer grupo de distribución comercial en España obteniendo en el año 2000 una facturación superior a 700.000 millones de pesetas (4.208,38 millones de euros) y un beneficio neto de casi 12.000 millones de pesetas (71,53 millones de euros). Su estrategia de crecimiento es operar en toda la geografía española con una red multiformato y multienseña formada por hipermercados grandes (Eroski), hipermercados pequeños (Maxi), supermercados (Consum), autoservicios (Charter), gasolineras y agencias de viajes.

El grupo valenciano Mercadona se encuentra en la cuarta posición del ranking de la distribución comercial en España, consolidándose como líder indiscutible del formato supermercado en España. Con una facturación en el año 2000 de 560.000 millones de pesetas (3.365,67 millones de euros) y unos beneficios netos de 8.620 millones de pesetas (51.81 millones de euros), Mercadona ha conseguido superar los la barrera de 500 establecimientos y 550.000 metros cuadrados de sala comercial.

El quinto puesto de la distribución comercial lo posee otra empresa sucursalista pura, Distribuidora Internacional de Alimentación (Diasa). Esta empresa, filial 100% del grupo Carrefour, que es pionera y líder del segmento de descuento en nuestro país, consiguió una facturación en el año 2000 de casi 400.000 millones de pesetas (2.381,84 millones de euros) con más de 2.000 tiendas de enseña DIA.

Muy cerca, la sexta posición la ocupa el grupo Alcampo (filial de la francesa Samu-Auchan), con una facturación próxima a los 390.000 millones de pesetas (2.321.84 millones de euros) y un beneficio neto de 3.253 millones de pesetas (19,55 millones de euros). Dentro de estas cifras no se incluyen las ventas realizadas por los Supermercados Sabeco, que fueron de 106.000 millones de pesetas (637,07 millones de euros). 

El grupo español Inditex, empresa del sector textil, se encuentra en el séptimo lugar, con una facturación de casi 340.000 millones de pesetas (2035,07 millones de euros) y un beneficio neto de 45.000 millones de pesetas (270,46 millones de euros). Inditex es propietaria de las cadenas Zara, Massimo Dutti, Pull & Bear, Bershka y Stradivarius y es el grupo español más internacional al estar presente en más de 33 países con un total de 1080 tiendas. Inditex salió a Bolsa en mayo de 2001.


El grupo holandés Ahold es el octavo del ranking de la distribución comercial en España con una facturación de más de 300.000 millones de pesetas (1.821,07 millones de euros) y más de 1.100 establecimientos. Este puesto ha sido conseguido gracias al desarrollo de una agresiva estrategia de crecimiento externo basada en la compra de empresas ya existentes iniciada hace cinco años, siendo la adquisición de Superdiplo el movimiento de mayor altura.  

CUADRO Nº II.29

RANKING DE LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

EN ESPAÑA POR FACTURACIÓN EN EL AÑO 2000


[image: image27.wmf]Facturación

Facturación

Variación

Beneficio

Beneficio

(Mill. Ptas.)

(Mill. Euros)

facturación

(Mill. Ptas.)

(Mill. Euros)

2000

2000

2000/1999

2000

2000

El Corte Inglés (Grupo) (1)

1.618.665

9.728,37

12,78

60.572

364,05

Centros Comerciales Carrefour, S.A.

1.146.071

6.888,03

-

54.191

325,69

El Corte Inglés, S.A. (1)

1.141.448

6.860,24

11,72

40.003

240,42

Grupo Eroski (2)

700.215

4.208,38

9,42

11.901

71,53

Mercadona, S.A.

560.000

3.365,67

23,62

8.620

51,81

Distribuidora Internacional de Alimentación (DIASA)

396.305

2.381,84

11,29

-

-

Alcampo (Grupo) (3)

386.322

2.321,84

5,78

3.253

19,55

Hipercor, S.A. (1)

359.903

2.163,06

-1,40

16.106

96,80

Grupo Inditex

338.607

2.035,07

12,87

45.000

270,46

Ahold (Grupo) (4)

303.000

1.821,07

-

-

-

Caprabo (Grupo) (5)

241.416

1.450,94

16,01

5.684

34,16

Superdiplo (Grupo Ahold) (6)

218.271

1.311,84

14,17

-

-

Grupo El Arbol Distribución y Supermercados, S.A.

175.040

1.052,01

-0,36

-

-

Makro, Autoservicio Mayorista, S.A.

157.768

948,20

5,54

2.175

13,07

Supermercados Champion, S.A. (G. Carrefour) (7)

154.856

930,70

9,05

-

-

Cortefiel (Grupo) (8)

126.962

763,06

27,37

10.088

60,63

Supermercados Sabeco, S.A. (9)

106.000

637,07

-

-

-

Gallega de Distribuidores de Alimentación, S.A. (10)

103.000

619,04

4,12

-

-

Lidl Supermercados, S.A. (11)

98.905

594,43

26,50

1.963

11,80

Ahorramás (Grupo) (12)

98.000

588,99

19,51

-

-

Mango MNG Holding, S.L.

96.337

579,00

29,80

9.794

58,86

Ahold, S.A.

84.900

510,26

19,58

-

-

Condis Supermercats, S.A.

82.500

495,83

17,02

-

-

(1) Fecha de cierre de ejercicio 28/2/2001

(2) Datos consolidados de Eroski, S. Coop.; Consum, S. Coop.; Erosmer Ibérica y Sofides y UDAMA, Velgalsa y Supera

(3) Grupo consolidado España

(4) Grupo formado por Hold Supermecados y Grupo Superdiplo. En enero de 2000 adquiere Kampio Markets y en otoño de 

      2000 el grupo Superdiplo. Ahold Supermercados incluye las filiales Dialco, Ahold Supermercados Centro, Supermercados

      Málaga y Kampio Markets

(5) Cifra consolidada de Caprabo, Store 2000 y E.S.b. (Estaciones de Servicio Barnasaud)

(6) Datos consolidados de Superdiplo y Pio Coronado. Adquirido por el Grupo Ahold en otoño de 2000

(7) División de supermercados del Grupo Carrefour, formado por supermercados Champions y y Grup Supeco-Maxor

(8) Fecha de cierre de ejercicio 28/2/2001

(9) Incluye los datos de su filial DABEKO banaketa que en febrero de 2000 adquiere la central Super Lauko (El Astorgano, 

      Super Astor y Serko Izarra)

(10) Grupo formado por Almacenes Casan, Supermercados Claudio, Tojeiro alimentación, Ecomás Supermercados, 

         Carlos díaz y Cía, Ezequiel Arribas, Suc. de Waldo Riva, Coloniales Cruz, Antonio Serra, Hipermercados y Economatos

         Atlántica Sagra, Manduka (restauración) y Pescamar (pescaderías)

(11) Antes Lidl Autoservicios Descuento. Fecha cierre del ejercicio 28/2/2001

(12) Grupo formado por Ahorramás y sus filiales Ahorra Prix, Madrileña de Negocios, Todymás, Superfresh, Centro Dehesa 

         de la Villa, Atías Gómez Neila y Matinza

Fuente: Dávara (2001 pp. 42-43) 

EMPRESAS




El grupo de origen catalán Caprabo, con 323 supermercados y 12 gasolineras y una facturación en el año 2000 de más de 240.000 millones de pesetas (1.450,94 millones de euros) y 5.684 millones de pesetas (34,16 millones de euros), ocupa el noveno puesto del ranking de la distribución comercial en España.


Otro grupo que explota el formato de supermercados ocupa el décimo lugar del ranking, El Árbol Distribución y Supermercados, con una facturación en el año 2000 de más de 175.000 millones de pesetas (1.052,01 millones de euros). 

Makro, Autoservicio Mayorista, que es la primera empresa mayorista del ranking, ocupa la posición número once del ranking de la distribución comercial española con una facturación de casi 160.000 millones de pesetas (948,20 millones de euros) y unos beneficios de 2.175 millones de pesetas (13,07 millones de euros). Makro es una empresa mayorista de alimentación líder en España con el formato Cash and Carry y de capital 100% alemán. Siguen a esta empresa en el ranking el grupo Cortefiel (distribución textil), Gallega de Distribuidores de Alimentación (supermercados), Lidl Supermercados (tiendas de descuento duro de origen alemán), el grupo Ahorramás (supermercados), Mango MNG Holding (distribución textil) y Condis Supermercats (supermercados)

Por tanto, todas las empresas que se encuentran en este ranking de las mayores empresas de distribución comercial en España por facturación en el año 2000 son compañías cuya actividad principal es el comercio minorista, a excepción de Makro, cuya actividad principal es el comercio mayorista. Además, es de destacar que las empresas de este ranking pertenecen al sector de productos de gran consumo
, excepto El Corte Inglés, tres compañías dedicadas al sector de textil (Inditex, Cortefiel y Mango).

CUADRO Nº II.30

EVOLUCIÓN DE LA CONCENTRACIÓN

DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA 


[image: image28.wmf]Facturación en millones de pesetas

2000

1999

1998

1997

1996

1995

Factur. de la 1 primera empresa

1.146.071

1.021.675

998.000

920.000

834.306

757.351

Porcentaje sobre el total

12,59%

12,02%

12,63%

12,78%

12,84%

12,62%

Factur. de las 3 primeras empresas

2.987.734

2.335.594

2.124.308

1.794.850

1.654.105

1.509.734

Porcentaje sobre el total

32,83%

27,48%

26,89%

24,93%

25,45%

25,16%

Factur. de las 5 primeras empresas

3.944.039

3.379.887

3.010.787

2.611.040

2.447.724

2.276.818

Porcentaje sosbre el total

43,34%

39,76%

38,11%

36,26%

37,66%

37,95%

Factur. de las 10 primeras empresas

5.573.287

4.974.279

4.381.986

3.795.091

3.551.704

3.264.208

Porcentaje sobre el total

61,24%

58,52%

55,47%

52,71%

54,64%

54,40%

Factur. de las 15 primeras empresas

6.293.913

5.726.947

4.998.543

4.279.670

3.964.937

3.580.204

Porcentaje sobre el total

69,16%

67,38%

63,27%

59,44%

61,00%

59,67%

Factur. de las 20 primeras empresas

6.772.655

6.191.923

5.419.610

4.596.712

4.212.583

3.761.950

Porcentaje sobre el total

74,42%

72,85%

68,60%

63,84%

64,81%

62,70%

Factur. de las 250 primeras empresas

9.100.000

8.500.000

7.900.000

7.200.000

6.500.000

6.000.000

Facturación en millones de euros

2000

1999

1998

1997

1996

1995

Factur. de la 1 primera empresa

6.888

6.140

5.998

5.529

5.014

4.552

Porcentaje sobre el total

12,59%

12,02%

12,63%

12,78%

12,84%

12,62%

Factur. de las 3 primeras empresas

17.957

14.037

12.767

10.787

9.941

9.074

Porcentaje sobre el total

32,83%

27,48%

26,89%

24,93%

25,45%

25,16%

Factur. de las 5 primeras empresas

23.704

20.314

18.095

15.693

14.711

13.684

Porcentaje sobre el total

43,34%

39,76%

38,11%

36,26%

37,66%

37,95%

Factur. de las 10 primeras empresas

33.496

29.896

26.336

22.809

21.346

19.618

Porcentaje sobre el total

61,24%

58,52%

55,47%

52,71%

54,64%

54,40%

Factur. de las 15 primeras empresas

37.827

34.420

30.042

25.721

23.830

21.517

Porcentaje sobre el total

69,16%

67,38%

63,27%

59,44%

61,00%

59,67%

Factur. de las 20 primeras empresas

40.704

37.214

32.573

27.627

25.318

22.610

Porcentaje sobre el total

74,42%

72,85%

68,60%

63,84%

64,81%

62,70%

Factur. de las 250 primeras empresas

54.692

51.086

47.480

43.273

39.066

36.061

Fuente: Dávara (2001a p. 42, 2000a p. 46, 1999c p. 46, 1998a p. 46-48, 1997a pp. 40-42)


Por otra parte, la participación extranjera en las empresas de distribución comercial es cada vez más fuerte, ya que muy importantes empresas de distribución comercial asentadas en España son de capital extranjero, como por ejemplo, Centros Comerciales Carrefour (Francia), Distribuidora Internacional de Alimentación (Francia), Alcampo (Francia), Ahold (Holanda), Makro (Alemania), Sabeco (Francia), Lidl Supermercados (Alemania) y Tengelmann (Alemania), perteneciendo todas estas empresas al sector de productos de gran consumo.

Además, existe una clara tendencia hacia la concentración. En este sentido, en el año 2000 las 250 primeras empresas de distribución comercial en España facturaron un total de 9,1 billones de pesetas (54.692 millones de euros) y tan sólo las veinte primeras empresas lograron facturar casi el 75%, estando en posesión de las cinco primeras de más del 43% (ver cuadro nº II.30).

Todas estas circunstancias dan a entender que la distribución comercial española está dominada por muy pocas empresas pero muy poderosas, debido al enorme poder de facturación que poseen. Además, las empresas más importantes, eliminando las excepciones anteriores, se mueven en el sector de productos de gran consumo, sobre todo en los formatos de hipermercados, supermercados y tiendas descuento, perteneciendo muchas de ellas a capital extranjero (fundamentalmente francés).

Con este panorama cambiante de la situación de la distribución comercial en España, será necesario poder conocer los nuevos rumbos que la guiarán en los próximos años. Para ello, será conveniente analizar las teorías explicativas más importantes de la evolución de las formas comerciales.

2. TEORÍAS EXPLICATIVAS DE LA EVOLUCIÓN DE

    LAS FORMAS COMERCIALES

El estudio de la evolución del comercio minorista ha preocupado desde hace tiempo tanto a los teóricos como a los prácticos del marketing. Desde ambas perspectivas, se han tratado de determinar teorías y modelos que expliquen la evolución del comportamiento de los formatos comerciales con la finalidad de poder predecir la situación futura en la que se desenvolverán (Santesmases, 1999, pp. 569-574). Tratar de explicar la evolución de las formas comerciales a través de estas teorías y modelos puede reducir la amplitud del análisis pero pueden servir como elemento de reflexión y de aportación de ideas para el planteamiento estratégico de las diversas organizaciones de distribución (Gil y Mollá Descalls, 1993, pp. 34-45). 

El conjunto de las principales teorías que intentan explicar la evolución de las formas comerciales a lo largo del tiempo, así como la aparición de nuevas formas comerciales, ha sido clasificado por Ballina (1993, pp. 51-65) en tres grandes grupos -teorías cíclicas, teorías del entorno y teorías del conflicto- y en otro grupo formado por la combinación de las anteriores teorías (combinación ciclo-entorno, combinación ciclo-conflicto y combinación entorno-conflicto). Las teorías más significativas de cada uno de estos grupos serían las siguientes:

1.  Teorías cíclicas:

1.1.  Teoría de la rueda (McNair 1958, Hollander 1960)

1.2.  Teoría del ciclo de vida (Davidson, Bates y Bass 1976)

1.3.  Teoría del acordeón (Hollander 1966)

2.  Teorías del entorno:

2.1.  Proceso ecológico (Markin y Duncan 1981)

2.2.  Otras (Blizzard 1976, Dressman 1968, Stevens 1975, Wandinambiaratchi 1972)

3.  Teorías del conflicto:

3.1.  Teoría dialéctica (Gist 1968)

4.  Teorías combinadas:

4.1.  Combinaciones ciclo-entorno: Teoría de la rueda revisada (Deiderick y Dodge)

4.2.  Combinaciones ciclo-conflicto: Paradigma de las tres ruedas (Izraeli 1973)

4.3.  Combinaciones entorno-conflicto: Propuestas de Reagen (1964) y Guiltinam (1974)

A continuación, siguiendo el esquema de Ballina, se va a profundizar sobre aquellas teorías más significativas, tanto por la solidez de sus argumentos como por la vigencia y actualidad que aún hoy mantienen, teniendo en cuenta que en todas ellas es fácil de encontrar excepciones a la regla general. 

2.1. TEORÍAS CÍCLICAS


Las teorías cíclicas se basan en que los cambios en las formas comerciales ocurren de forma oscilatoria, implicando la repetición de las tendencias más actuales. Son las teorías más ampliamente aceptadas, sobre todo la “teoría de la rueda del comercio detallista”, la “teoría del ciclo de vida del comercio detallista” y la “teoría del acordeón”.

2.1.1. TEORÍA DE LA RUEDA DEL COMERCIO DETALLISTA

La “teoría de la rueda del comercio detallista” fue propuesta por McNair en 1958 (1958, pp. 1-25) y formalizada posteriormente por Hollander en 1960 (1960, pp. 37-42). Esta teoría se basa en los planteamientos de Schumpeter relativos a la destrucción creadora (la competencia se basa en nuevas concepciones que destruyen las anteriores y generan nuevos productos y servicios).

Según esta teoría, el giro de la rueda se inicia cuando un nuevo formato detallista se introduce en el mercado con unos costes bajos a los que aplica unos estrechos márgenes para conseguir ofrecer unos precios bajos, ya que su objetivo inicial es atraer al mayor número de clientes. De este modo, este nuevo comercio detallista logra hacerse inicialmente con un hueco en el mercado. El siguiente movimiento de la rueda se produce cuando a medida que progresa en el mercado este nuevo comercio detallista obtiene cada vez beneficios más altos, hecho que atrae a un número de competidores creciente, lo que provoca que la fórmula inicialmente nueva deja de serlo, siendo su objetivo ahora la fidelización de sus clientes, por lo que empieza a mejorar sus instalaciones, a incrementarse el surtido, a ofrecer productos de mayor calidad, a mejorar el prestigio de las marcas y a incrementar los servicios ofrecidos. Esta situación provoca un aumento de sus costes que se traduce en un aumento de sus precios, perdiendo de esta manera su ventaja competitiva (ofrecer precios bajos). El hueco que deja en el mercado, por el cambio de estrategia, es ocupado por un nuevo comercio detallista, que con costes y márgenes reducidos, ofrecen precios bajos y acaban por expulsar del mercado a los comercios detallistas menos competitivos, por lo que la rueda habrá dado un giro completo. Estos nuevos comercios detallistas tenderán a actuar como sus antecesores y acabarán también siendo sustituidos, por lo que la rueda continuará girando sucesivamente en la medida en que nuevas formas comerciales detallistas ocupen el lugar que otras van abandonando siguiendo el lógico curso de la evolución. Según Casares y Rebollo (1996a, p. 61), esta teoría se basa en la competencia intertipos basándose en la irrupción de nuevos formas de comercio detallista y no en la mera acumulación de establecimientos comerciales.


Las principales críticas a esta teoría versan sobre dos aspectos. En primer lugar, la hipótesis de partida de que una forma comercial se inicie en el mercado con unos costes bajos a los que aplica unos estrechos márgenes para conseguir ofrecer unos precios bajos y posteriormente mejora la calidad y el servicio y sube los precios no siempre se cumple. Un ejemplo de este hecho es la introducción de las tiendas de conveniencia. En segundo lugar, puede mejorarse la calidad y el servicio prestado sin subir los precios, mediante un incremento en la dimensión que origine economías de escala. Finalmente, según Ballina (1993, p. 54) la aplicación de esta teoría no está exenta de importantes limitaciones que han de tenerse en cuenta:

1.  Se centra exclusivamente en los costes y los márgenes como las claves para comprender el comportamiento de evolución, lo que limita su aplicación a otras innovaciones no orientadas al precio.

2.  Es un modelo excesivamente endógeno, no teniendo en cuenta la posible influencia de factores externos.

3.  No explica la posible respuesta de las formas comerciales existentes a la llegada de las innovadoras.

4.  Carece de capacidad para determinar la velocidad de evolución de las formas comerciales innovadoras.

2.1.2. TEORÍA DEL CICLO DE VIDA DEL COMERCIO

          DETALLISTA

La “teoría del ciclo de vida del comercio detallista” se basa en la aportación de Davidson, Bates y Bass en 1976 (1976, pp. 89-96) al proponer el concepto de ciclo de vida del comercio detallista que es una analogía con el ciclo de vida del producto. Según esta teoría, las distintas formas del comercio detallista se desarrollan a través de un ciclo de vida identificable. Este ciclo de vida consta de cuatro fases (Santesmases, 1999, pp. 571-572):

1.  Innovación. La aparición de una nueva forma de comercio detallista es debida a alguna innovación, como la oferta de precios menores, mayor surtido, facilidad de compra, localización u otra ventaja competitiva. En esta fase se encuentra, por ejemplo, la compra por ordenador.

2.  Desarrollo acelerado. Esta etapa se caracteriza por un crecimiento rápido de las ventas. Los beneficios son elevados, pero deben reinvertirse para poder llevar a cabo los planes de expansión previstos. Los supermercados, las tiendas de descuento y las de conveniencia son formas comerciales que se encuentran en esta situación (Casares y Rebollo, 1996a, p. 63). También lo están las franquicias y los centros comerciales.

3.  Madurez. En esta fase se produce una estabilización de la participación de mercado. Empiezan a surgir problemas en la organización, por exceso de capacidad y elevación de costes. Simultáneamente, aparecen nuevas formas de comercio detallista que compiten con mayor ventaja. Los hipermercados ya se encuentran actualmente en esta situación, y en fase todavía más avanzada, ya casi en declive, los grandes almacenes.

4.  Declive. Es la etapa final: las ventas y los beneficios decaen y empiezan a desaparecer las empresas más débiles. Sin embargo, el comercio detallista puede evitar su desaparición si consigue adaptarse a los cambios del entorno, replantea su estrategia de distribución y se reconvierte en una nueva forma de comercio. Por ejemplo, la reconversión de un comercio tradicional en un autoservicio o su integración en una cadena franquiciada. Los grandes almacenes se encuentran en la fase inicial del declive, los almacenes populares se encuentran en situación más próxima a la extinción, así como las tiendas tradicionales de alimentación (Casares y Rebollo, 1996a, p. 63).

CUADRO Nº II.31

TENDENCIAS ACTUALES EN LOS CICLOS DE VIDA

 DE LAS FORMAS COMERCIALES MINORISTAS
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En el cuadro nº II.31 pueden observarse las tendencias actuales en los ciclos de vida de las concepciones comerciales más conocidas en el entorno geográfico europeo.


Esta teoría también tiene unas limitaciones de importancia que deben ser comentadas (Ballina, 1993, pp. 54-55):

1.  Debe ser entendida con las mismas precauciones que el concepto de ciclo de vida del producto: existen algunas formas inmunes al proceso y otras con una gran poder de recuperación. La posición de cada forma en el ciclo es muy difícil de determinar y tampoco es posible predecir lo largo de cada una de estas etapas.

2.  Parecen existir algunos claros paralelismos con la “teoría de la rueda del comercio detallista”. Ambos describen un comportamiento etápico, y por tanto algunas de las limitaciones señaladas a la anterior teoría son extensibles a la “teoría del ciclo de vida del comercio detallista”, sobre todo en términos de carencia de influencia externa y de reacción interna del propio sector.

3.  Es una teoría de carácter natural: se establece como un proceso inexorable e inevitable, y por tanto los directivos bien poco pueden hacer ante un proceso determinista; por otra parte, y al igual que la “teoría de la rueda del comercio detallista”, plantea un período de vida finita, y prácticamente ninguna forma comercial ha dejado de existir.

2.1.3. TEORÍA DEL ACORDEÓN 


La “teoría del acordeón” fue propuesta por Hollander en 1966 (1966, pp. 29-40 y 54). Esta teoría, en síntesis (Sainz de Vicuña, 1996, p. 145 y Gil y Mollá Descalls, 1993, p. 34), expone la idea de que la transformación gradual que experimentan las fórmulas comerciales se explica a partir de un movimiento cíclico que oscila entre los extremos de generalidad-especialidad. De esta manera, en su fase inicial, una nueva fórmula comercial se caracteriza por su amplitud de líneas de producto, todas ellas poco profundas. Con el tiempo la fórmula irá paulatinamente especializándose, aumentando la profundidad de surtido y estrechando el número de líneas de producto. Esta teoría puede explicar la evolución de las tiendas clásicas tradicionales hacia tiendas especializadas.


Al igual que las teorías anteriores, este nuevo planteamiento teórico sobre la evolución de las formas comerciales no está exento de limitaciones. Las principales serían las siguientes:

1.  No todos los nuevos formatos que se introducen en el mercado lo hacen ofreciendo una amplitud grande de líneas pero poco profundas.

2.  De igual manera, no todos los nuevos formatos que se introducen en el mercado con una amplitud de líneas grande y poco profundas evolucionan para convertirse especialistas aumentando la profundidad de su surtido y reduciendo el número de líneas ofrecidas.

3.  Del mismo modo que el resto de teorías cíclicas, las características del entorno no parece que pueda afectar a la introducción y evolución de los formatos comerciales.

2.2. TEORÍAS DEL ENTORNO


La mayoría de los estudios sobre distribución comercial otorgan un papel fundamental a los factores del entorno debido a que actúan como fuerzas que ayudan o imponen limitaciones a la evolución de la distribución y sus formas comerciales. Las teorías del entorno se basan, como su nombre indica, en analizar los efectos de los factores del entorno sobre la evolución del comercio minorista. Entre estos factores habría que destacar los siguientes (Ballina, 1993, pp. 55-56): el factor consumidor (aspectos demográficos, sociales, culturales, cambios en el comportamiento de consumo y de compra, etc.), los factores económicos, los factores político-legales (intervención y defensa de los pequeños comerciantes, reglamentación comercial, leyes laborales, política urbanística, protección al consumidor, etc.) y el factor tecnología.

Este tipo de teorías plantea que la introducción de un nuevo formato comercial es una función del cambio en las condiciones del entorno, por lo que la aparición de nuevas formas comerciales sólo tendrá éxito cuando los factores del entorno sean favorables. Además, estas teorías plantean que sólo sobrevivirán  y prosperarán a largo plazo en el mercado aquellas formas comerciales que sean capaces de adaptarse a los cambios de su entorno constantemente.

Una de las aportaciones más representativas de estas teorías es la de Markin y Duncan en 1981 (1981, pp. 58-66) con el llamado “proceso ecológico”, que plantea un modelo de interacción entre las formas comerciales y el entorno.

Según este planteamiento, las formas comerciales se desarrollan y se transforman en una respuesta directa a las oportunidades del entorno. Las formas comerciales y su entorno forman un “ecosistema” en el que las partes interactúan y se ven afectadas mutuamente unas por otras, estableciéndose en algunos casos , relaciones de índole “biológica” (Ballina, 1993, p. 56): relaciones  “parasitarias” (cuando una forma comercial depende de otra para vivir, por ejemplo, los pequeños comercios detallistas dentro de un gran centro comercial), relaciones de “canibalismo” (cuando varias formas luchan por un mismo mercado, por ejemplo los hipermercados frente a los comercios tradicionales de alimentación) y relaciones de “simbiosis” (cuando algunas formas se benefician de una mutua dependencia, por ejemplo las tiendas de conveniencia ubicadas en las gasolineras).

El modelo se fundamenta en la búsqueda del equilibrio a largo plazo en un entorno dinámico y plantea la adaptación como fórmula de supervivencia y crecimiento, en tanto que el cambio es entendido como un proceso de búsqueda de tal equilibrio.

Bajo esta perspectiva se han desarrollado otros modelos como el de la analogía biológica de Dressman en 1968 (1968, pp. 64-81), las interrelaciones de Wandinambiaratchi en 1972 (1972, pp. 341-403), el modelo tecnológico de Stevens en 1975 (1975, pp. 164-168) y el modelo de Blizzard en 1976
,

Las principales críticas de este tipo de modelos se basan en que el entorno no determina lo que va a ocurrir, simplemente ofrece oportunidades o amenazas que deberán ser aprovechadas o  rechazadas por las empresas de distribución en función a sus puntos fuertes y débiles, tomando, por tanto, decisiones propias, que marcarán realmente el sentido de su evolución. 

2.3. TEORÍAS DEL CONFLICTO

Las teorías del conflicto explican la evolución de las formas comerciales a partir de la interacción y respuesta dinámica de los formatos comerciales ya establecidos en el sector al incorporarse al mismo innovadoras formas comerciales. La teoría más aceptada dentro de este marco es la “teoría dialéctica” de Gist en 1968: “Las tesis son modificadas por su antítesis, produciendo una nueva síntesis”; esta síntesis se convierte entonces en una nueva tesis y de nuevo se inicia el proceso, es decir, la respuesta del formato innovador junto con la reacción del formato ya establecido en el sector se combinan entre sí para determinar la estructura de la forma comercial final. 

Algunas de estas teorías sobre el conflicto han sido analizadas en profundidad por primera vez en España por el profesor Múgica (1984). Es claro que estos modelos se quedan muy limitados debido a que no se tienen en cuenta los factores externos como verdaderos impulsores del cambio. Además carecen de un modelo del comportamiento evolutivo intrínseco de cada forma comercial. Sin embargo, realizan una aportación muy importante al admitir que no sólo las formas establecidas responden al formato innovador, sino que éste se ve también alterado al tener que responder ante tales reacciones (Ballina, 1993, p. 58).

2.4. TEORÍAS COMBINADAS

Como se ha comprobado en los apartados anteriores los tres grupos de teorías expuestas (teorías cíclicas, teorías del entorno y teorías del conflicto) tienen limitaciones. Con el fin de intentar salvar estas limitaciones y dar una explicación más adecuada a los cambios de la distribución se han combinado estas tres teorías también entre sí de dos en dos. Así, nos encontramos con combinaciones ciclo-entorno, como por ejemplo la “teoría de la rueda revisada” de Deiderick y Dodge, las combinaciones ciclo-conflicto, como por ejemplo el “paradigma de las tres ruedas” de Izraeli (1973), y las combinaciones entorno-conflicto, como por ejemplo las propuestas de Reagen (1964) y Guiltinam (1974). Las combinaciones ciclo-entorno reconocen la existencia de comportamientos cíclicos como consecuencia de los cambios del entorno. Las combinaciones ciclo-conflicto tratan de explicar las reacciones de las formas comerciales establecidas ante los cambios cíclicos que se producen. Y las combinaciones entorno-conflicto analizan en particular el efecto del entorno competitivo. Una de las teorías combinadas más representativas es el “paradigma de las tres ruedas”.

2.4.1. PARADIGMA DE LAS TRES RUEDAS


Una de las teorías combinadas más conocidas es el “paradigma de las tres ruedas” de Izraeli propuesta en 1973 (1973, pp. 70-74). Es una combinación ciclo-conflicto que pretende explicar la reacción de los formatos comerciales ya establecidos en el sector como consecuencia de la introducción de formas innovadoras tanto por el extremo clásico, introduciéndose en el sector con bajo nivel de precios y servicios, como por el extremo opuesto, introduciéndose con un  nivel de precios y servicios elevados. En esta situación, los formatos existentes en el mercado reaccionarán: unos bajarán precios y servicios, mientras que otros los aumentarán. 

La representación gráfica del “paradigma de las tres ruedas” de Izraeli se muestra en el cuadro nº II.32.

CUADRO Nº II.32

LAS TRES RUEDAS DE IZSRAELI
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Según este modelo las nuevas formas comerciales se introducen o bien con precios bajos y escasos servicios (A), o bien con elevados servicios y precios altos (B). Cuando estas dos innovadoras formas comerciales se introducen en el mercado, las ya existentes reaccionarán: la forma comercial (C), que opera en el segmento de precios bajos y escasos servicios, debe competir ahora con (A), por lo que reacciona reduciendo aún más sus precios y servicios; la forma comercial (D), que opera en el segmento de elevados servicios y precios altos, debe competir ahora con (B), por lo que reacciona elevando los servicios ofrecidos y subiendo los precios. Esta reacción de (C) y (D) provoca el giro de la rueda central (3) en sentido contrario a las agujas del reloj, lo que ocasiona el giro de las dos ruedas (1) y (2), que se encuentran en los extremos, en el sentido de las agujas del reloj. Es decir, la reacción de las formas existentes en el mercado provoca la respuesta de las formas innovadoras: la forma comercial (A) mejorará sus servicios y elevará los precios situándose en la parte más alta de la rueda (1), acercándose a la forma comercial convencional (C); y la forma comercial (B) bajará sus precios y reducirá los servicios  situándose en la parte más baja de la rueda (2), acercándose a la forma convencional (D). Cuando las diferencias entre (A) y (C) y entre (B) y (D) se van reduciendo, el movimiento de las tres ruedas va reduciéndose hasta llegar a parar. De esta manera, el ciclo que ha comenzado en un conflicto ha terminado con la acomodación en el sector.  

3. EVOLUCIÓN GENERAL DE LA DISTRIBUCIÓN

    COMERCIAL EN ESPAÑA


La distribución comercial en España se ha movido en las últimas décadas en un contexto cambiante y de alto dinamismo y ha sufrido un proceso bastante importante basado en la modernización del sector a través de la entrada de nuevos competidores nacionales y extranjeros, la salida de competidores debido a la rivalidad creada en el sector, la progresiva concentración debido al proceso continuo de fusiones y absorciones, el cambio en la participación relativa de las distintas fórmulas comerciales, etc.


La evolución general de la distribución comercial en España en el siglo XX puede dividirse en dos grandes períodos bien diferenciados (Casares y Rebollo, 1996a, p. 195): período de comercio tradicional (1900-1959) y período de distribución masiva (1960-2000).

Los factores que pueden explicar los cambios generacionales de la distribución comercial en las últimas décadas pueden articularse en torno a dos ejes básicos: por una parte, factores de demanda, es decir, los cambios que han afectado al consumidor y a su comportamiento de compra (los cambios en los estilos de vida, el crecimiento del mercado de deseos, la mejora en los niveles de formación e información del consumidor y desarrollo de su poder compensador y el desarrollo de la tecnología de compra); y por otra parte, los factores de oferta, es decir, los cambios experimentados por las empresas (la introducción y rápida expansión del autoservicio, la progresiva concentración y asociacionismo, los cambios experimentados en la relación fabricante-distribuidor, la creciente internacionalización y las innovaciones tecnológicas).
 

3.1. EVOLUCIÓN GENERAL DE LA DISTRIBUCIÓN

       COMERCIAL EN ESPAÑA EN EL SIGLO XX


Para los profesores Casares y Rebollo (1996a, pp. 195-198) la evolución histórica del comercio interior en España en el siglo XX abarca dos grandes períodos: el primero, que llegaría hasta el año 1959, se caracterizaría por la predominancia en España del comercio tradicional, y el segundo, que abarcaría desde 1960 hasta nuestros días, se basa en la distribución masiva.

3.1.1. PERÍODO DE COMERCIO TRADICIONAL (1900-1959)

El período de comercio tradicional puede ser dividido en tres etapas: período “cuasigremialista”, período afectado por la guerra civil y la posguerra y período de consolidación del comercio tradicional monovalente.

En el período “cuasigremialista” (1900-1936) el problema esencial es el abastecimiento de productos alimentarios básicos, ya que se pasa de una economía de autoconsumo a una economía de mercado. El comercio suele ser tradicional y aislado. Más del 50 por ciento de la población es rural, lo que propicia el autoabastecimiento, por lo que el comercio tradicional se caracterizaba por ofrecer un surtido reducido que satisfacía las necesidades básicas. En las grandes ciudades el comercio se basa, en primer lugar, en el predominio del canal tradicional mayorista-minorista con una configuración “cuasigremial” de comercios mayoristas y minoristas de algunos productos alimentarios (café, dulces y pasteles…), en segundo lugar, en la participación básica de productos alimentarios de primera necesidad y en la existencia de mercados mayoristas de productos perecederos, y finalmente, en que el comercio minorista de alimentación se basa en establecimientos monovalentes tales como panaderías, carnicerías, lecherías y fruterías, y en que el comercio minorista no alimentario empieza a desarrollar, a finales del período, algunos bazares populares de precios únicos. En este período, las intervenciones del Estado son muy escasas, salvo raras excepciones.

En el período afectado por la guerra civil (1936-1939) y la posguerra (1939-1949) aumentan los problemas de abastecimiento, por lo que se efectúa un fuerte control por parte del Estado a través de políticas de racionamiento, lo que conllevó la aparición de un importante mercado negro. El racionamiento se estableció en toda España a los cuarenta y cuatro días de finalizada la guerra civil con la colaboración tanto de los mayoristas como de los minoristas. Esta situación de racionamiento estuvo vigente hasta 1952. En este contexto no existieron prácticamente novedades en las formas comerciales, predominando los comercios tradicionales, los “camiones-tienda” y la venta ambulante.

El período de consolidación del comercio tradicional monovalente se produce durante la década de los cincuenta gracias al proceso de emigración rural y concentración urbana. En las zonas rurales el autoabastecimiento sigue teniendo notable importancia, sobre todo en los productos de alimentación, siendo el resto de la escasa demanda correspondida mediante mercados ambulantes y tiendas generalistas. En la ciudad, el comercio minorista de alimentación se basa en establecimientos tradicionales monovalentes de productos perecederos (carnicerías, fruterías, pescaderías, lecherías…) y en clásicas tiendas de ultramarinos donde se ofrecen productos de alimentación no perecedera. De igual manera, en este período se crean los mercados de barrio divididos en puestos de pequeño tamaño y monovalentes. También, en el centro de las ciudades, para la distribución minorista de productos no  alimentarios, empiezan a aparecer en los últimos años de este período algunos grandes almacenes, almacenes populares y tiendas especializadas. En este sentido, el conocido Corte Inglés, creado por Ramón Areces, abre su primer establecimiento como gran almacén en 1962 en Barcelona (Miquel Peris et alia, 1996, p. 141) y el también conocido almacén popular Simago
, fundado por el cubano José Manuel Mayorga, lo hace en 1960 (Sainz de Vicuña, 1996, p. 65).

3.1.2. PERÍODO DE DISTRIBUCIÓN MASIVA (1960-2001)

A partir de 1960, el período de comercio tradicional da paso a la construcción de los pilares de la distribución masiva como consecuencia de los movimientos migratorios, el crecimiento de la renta y el desarrollo del turismo, aunque será a partir de 1970 cuando realmente se inicie el período de distribución masiva. Los principales indicadores de este nuevo período se podían concretar en los siguientes (Casares y Rebollo 1996a, p. 198):

1. La potenciación del asociacionismo de los comerciantes a través de cooperativas de detallistas (como por ejemplo Gruma en alimentación y Coperlimp en productos de limpieza) y de cadenas voluntarias (en 1959 es creada Spar; en 1960, Vegé; en la década de los sesenta , Ifa, Iga, Centra, Dyma…; y en la década de los setenta Maesa, Unagrás, Uda, Perdrofe, Unidis, Daper, Mareva…) (Miquel Peris et alia 1996, pp. 63-64).

2. La implantación de la tecnología del autoservicio (de 14 establecimientos en 1959 se pasa a 7.335 en 1973 y a 26.229 en 2001)
.

3. El crecimiento sostenido de las grandes superficies (desde la introducción del primer hipermercado en España en la localidad barcelonesa de Prat de Llobregat a finales de 1973 el número de estos establecimientos ha crecido de forma espectacular, consiguiéndose los 110 establecimientos en 1990, los 204 en 1994 y los 298 en el año 2001)
.

4. Las innovaciones tecnológicas en materia de equipamiento comercial (sistemas de frío, logística y transporte, cajas registradoras…).

5. El desarrollo y modernización de los mercados mayoristas de productos de alimentación perecedera desde la creación de la red Mercasa en 1966, cuyos objetivos de desarrollo eran dotar de una mayor eficiencia al sistema de abastecimiento de los grandes núcleos de población y mejorar las condiciones de competencia en el mercado intermedio mayoristas-minoristas (Ministerio de Comercio y Turismo, 1995a, p. 176). 

En estos años, los ejes de la distribución masiva van ha ser el crecimiento de la renta y el proceso de urbanización que provoca el nacimiento de un nuevo pero sobresaliente segmento de consumidores más informados y que disponen de una gran variedad de elementos tecnológicos a su servicio. Se produce, por tanto, una situación en la que la renta disponible de los individuos incrementa considerablemente, por lo que prácticamente la totalidad de la población se incorpora al mercado y, además, cada individuo utiliza éste para satisfacer sus necesidades y deseos, lo que ha supuesto la desaparición casi por completo del autoconsumo.

Este crecimiento espectacular de la demanda es aprovechado en la década de los ochenta por las grandes empresas de distribución comercial, sobre todo por empresas de hipermercados y supermercados, para llevar a cabo sus agresivas estrategias de crecimiento y concentración, y para obtener los primeros puestos en el ranking de la distribución comercial española, y poseyendo un poder de negociación frente a fabricantes muy importante (aplazamiento de los plazos de pago, reducción de precios de compra, ayudas para la promoción de los productos en el establecimiento minorista, marcas del distribuidor…). Además, siguen apareciendo nuevos formatos comerciales que intentan dar respuesta a un mercado cada vez más segmentado. En esta situación, el comercio tradicional, que había estado sobreviviendo gracias al incremento de la demanda, ve en esta década, ante la gran competencia creada por estas grandes superficies, como se va debilitando, teniendo que cerrar bastantes establecimientos. Además, los que quedan abiertos pierden una considerable cuota de mercado.

En la década de los noventa la situación vivida en la década anterior, iniciada en los años setenta y asentados los pilares en los sesenta, se potencia notablemente produciéndose movimientos de concentración, diversificación e internacionalización muy importantes. La situación de competencia aumenta considerablemente, tanto la intertipo (entre diferentes formatos) como la intratipo (entre formatos similares). Además, las nuevas tecnologías acercan aún más a los consumidores al mercado (compra por televisión, compra por ordenador,…). El comercio tradicional, en esta situación se siente claramente ahogado, por lo que el número de cierres de establecimientos tradicionales sigue aumentando, así como la pérdida de su cuota de mercado.

Por consiguiente, todo este período de distribución masiva se ha caracterizado por un dualismo en el sistema de distribución comercial:  por una parte, nos encontramos con un sistema basado en un comercio tradicional, formado por numerosos pequeños establecimientos, con equipamientos comerciales anticuados e ineficientes, que actúan de forma independiente, tienen bajo nivel de capacitación, estructura familiar del personal, dificultades financieras, etc., por lo que este sistema se encuentra en una situación de difícil pervivencia, que se traduce en el progresivo cierre de este tipo de establecimientos y una drástica pérdida cuota de mercado (Marrero, 1997, p. 14); y por otra parte, un sistema basado en la introducción de nuevas formas comerciales que operan con el sistema de autoservicio formado por grandes organizaciones comerciales que poseen un gran poder de compra, que están cada vez más concentradas, que utilizan constantemente las innovaciones de las técnicas de venta y de gestión (Rebollo, 1993, p. 10), y  en general, que están preparadas para poder adaptarse a los cambios de las condiciones del entorno.

3.2. FACTORES DETERMINANTES DE LOS CAMBIOS

       GENERACIONALES EN LA DISTRIBUCIÓN

       COMERCIAL EN ESPAÑA


En las últimas décadas la distribución comercial en España de forma general, se ha movido en un contexto cambiante y de alto dinamismo y ha sufrido un proceso de cambio bastante importante basado en la modernización del sector. Este proceso se ha caracterizado principalmente por los siguientes elementos (Flavián y Polo, 1997, p. 101): la entrada de nuevos competidores nacionales y extranjeros, la salida de competidores debido a la rivalidad creada en el sector, la progresiva concentración debido al proceso continuo de fusiones y absorciones, el cambio en la participación relativa de las distintas fórmulas comerciales, etc. Los factores que pueden explicar esta serie de cambios generacionales de la distribución comercial en las últimas décadas pueden articularse en torno a dos ejes básicos (Flavián y Polo, 1997, p. 102):

1. Factores de demanda, es decir, los cambios que han afectado al consumidor.

2. Factores de oferta, es decir, los cambios experimentados por las empresas de distribución comercial.

3.2.1. FACTORES DE DEMANDA


Los cambios experimentados en los elementos determinantes de los hábitos de compra de los consumidores y los efectos sobre el comercio en las últimas décadas pueden concretarse en los aspectos destacados en el cuadro nº II.33. Debido a estos cambios (los cambios en los estilos de vida, el crecimiento del mercado de deseos, la mejora en los niveles de formación e información del consumidor y desarrollo de su poder compensador y el desarrollo de la tecnología de compra), las diversas formas comerciales intentan adaptarse a los cambios que experimentan los consumidores, modificando el surtido, el tamaño del establecimiento, la ubicación, las promociones, los servicios ofrecidos, etc. A su vez, estas formas comerciales inducen a nuevos cambios en el consumidor para que oriente su compra hacia sus locales: compra lúdica en festivos, estrategias 

CUADRO Nº II.33

EL NUEVO CONSUMIDOR

[image: image31.wmf]1. CAMBIOS EN LOS ES TILOS DE VIDA

1.1. 

Incorporación de la mujer al mundo laboral

:

* Menor disponibilidad de tiempo para la realización de compras.

* Realización de “compras fuertes”.

* Cambios en los horarios y días de apertura en los comercios.

1.2. 

Mayor renta percápita y nivel de consumo

:

* Compra de bienes duraderos para uso individual (radios, televisores, etc.).

* Faceta simbólica del consumo, favorecida por los medios de comunicación.

* Mayor capacidad de gasto.

1.3. 

Cambios demográficos

:

* Concentración comercial en las ciudades.

* Desarrollo de submercados específicos (infantil, juvenil y tercera edad).

* Mayor número de hogares de un solo miembro y de parejas sin hijos que consumen

   equipamientos individualmente.

Fuente: Casares Ripol, Javier y Rebollo Arévalo, Alfonso (1996):

 Distribución Comercial

, Ed. Cívitas,  pp. 43-44.

 

ELEMENTOS DETERMINANTES EN LOS HÁBITOS

DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

EFECTOS SOBRE EL COMERCIO

2. CRECIMIENTO DEL MERCADO DE DESEOS

2.1. 

Disminución relativa del gasto de alimentación en el hogar y crecimiento de otras rúbricas de gasto

: 

* Los deseos son más amplios y divergentes con lo que favorecen la segmentación de

   mercados.

* Crecimiento del hábito de realizar las comidas fuera del hogar (incremento de la relación

   sustantiva por otros servicios).

* Tendencia al ahorra en productos básicos y “despilfarro” relativo en servicios.

2.2. 

Identificación del consumo con un nivel social y con las imágenes publicitarias por los medios de

       

comunicación

:

* Los deseos son más dinámicos y volátiles y, en confluencia con la moda, provocan un 

   ciclo de vida más corto de los productos, imágenes y planteamientos comerciales. 

* La compra se considera, cada vez más, como un acto de esparcimiento.

3. MEJORA EN LOS NIVELES DE FORMACIÓN E INFORMACIÓN DEL CONSUMIDOR

    Y DESARROLLO DE SU PODER COMPENSADOR

3.1. 

Mejora del nivel de cultura general

:

* Segmentación del consumidor según niveles de información y sofisticación.

3.2. Información publicitaria:

* Considerable evolución de las técnicas de merchandising y PLV.

* Pérdida de importancia del consejo del vendedor y configuración de un mercado de

   productos “prevendidos” con considerable repercusión de las marcas.

3.3. 

Desarrollo del movimiento de defensa del consumidor

:

* Mejoras de la clasificación, normalización, etiquetado, higiene, presentación, etc. de los

   productos.

* Pérdida de la fidelidad del comprador hacia su “establecimiento” (predominio de lo

   objetivo sobre lo subjetivo.

4. DESARROLLO DE LA TECNOLOGÍA DE COMPRA

4.1. 

De infraestructura (tamaño de los hogares y los electrodomésticos)

:

* Menor frecuencia de las compras y aumento del volumen unitario.

* Capacidad de conservación de producto en el hogar.

* Se favorece la creación de un mercado de consumos vinculado con el uso de los bienes

 

   de los bienes de equipamiento del hogar.

4.2. 

De desplazamiento(posesión de automóviles particulares)

:

* Mayor movilidad del consumidor y posibilidad de realizar compras fuertes.

* Crecimiento de residencias secundarias y suburbanas y desarrollo consiguiente de

 

   nuevas áreas mercadológicas.

4.3. 

De información y culturales

:

* Influencia creciente de las marcas.

* Vinculación en el mercado de deseos (ver punto 2).

* Fomento del espíritu gregario de la compra.

4.4. 

De financiación de la compra

:

* Posibilidad de realizar compras de alto valor unitario.

* Posibilidad de realizar almacenamientos reguladores.


de fomento de la compra impulsiva, desarrollo de marcas del distribuidor, tarjetas de compra, etc. (Casares, 1995, pp. 73-76).

3.2.2. FACTORES DE OFERTA

Por su parte, los cambios más importantes experimentados en los últimos años por el lado de la oferta, es decir, los cambios sufridos por las empresas de distribución comercial han sido:

1. La introducción y rápida expansión del autoservicio.

2. La progresiva concentración y asociacionismo.

3. Los cambios experimentados en la relación fabricante-distribuidor.

4. La creciente internacionalización.

5. Las innovaciones tecnológicas.


La introducción y expansión del autoservicio en sus distintas formas (autoservicio, superservicio, supermercado, hipermercado y establecimiento descuento) ha permitido a las empresas disminuir considerablemente los gastos de explotación debido a la eliminación del contacto entre empleado y comprador. El autoservicio, al haber suprimido esta relación humana, ha permitido a la vez internacionalizar el comercio, abaratar precios y costes e inducir de forma vertiginosa el cambio en las estructuras comerciales (García de Castro, 1993, p. 64).


La concentración y asociacionismo que se está produciendo progresivamente en el comercio minorista de alimentación tiene como objetivo fundamental realizar una óptima combinación de las funciones de marketing y conseguir economías de escala, provocando este hecho un desplazamiento gradual de los canales convencionales hacia sistemas en los que existe una mayor coordinación de todas las funciones (Miquel Peris et alia, 1996, p. 61). En este sentido, el 80 por ciento de la facturación total de la distribución alimentaria fue realizada por los cien primeros operadores (Dirección General de Comercio Interior, 1998a, p. 147). Esta situación tiene como consecuencia el aumento de la competencia intratipo e intertipo, provocando que el número total de establecimientos minoristas se reduzca, mientras las grandes empresas, y especialmente las que reúnen múltiples establecimientos, aumentan notablemente su cuota de mercado a expensas de las pequeñas y medianas empresas (Ministerio de Comercio y Turismo, 1995a, pp. 130-131).   


La relación fabricante-distribuidor se ha caracterizado en las últimas décadas por la pugna por ser “capitanes del canal” (Casares y Rebollo, 1996a, p. 202). Esta pugna ha tenido como efecto la entrega del poder por parte del fabricante al distribuidor que posee un elevado volumen de compras y que ofrece un número reducido de referencias expuestas en sus estanterías de venta. En el sector de productos de gran consumo, la aparición de grandes empresas de distribución ha significado que éstas pueden dar salida al total de la producción de muchos proveedores, a la vez que estas empresas de distribución son necesarias para mantener los productos en el mercado, sin condenarlos a una presencia marginal o en ciertos mercados locales, sin posibilidad de expansión (Casares y Rebollo, 1991, p. 15). En esta situación, el distribuidor ostenta un indudable poder a la hora de negociar sus compras con el fabricante debido a las diferencias en la participación de ventas totales (el porcentaje sobre las ventas totales de una empresa importante de distribución de los productos de un determinado fabricante es mínimo, mientras que las ventas realizadas por el fabricante a estas empresas de distribución pueden suponer un porcentaje notable sobre el total) (Lamo de Espinosa y Fiel Asenjo, 1994, p. 312). Pero en la negociación, no sólo se busca obtener unos menores precios de compra, sino también conseguir una financiación de acciones promocionales (folletos, publicidad, cabeceras de góndola, etc.), descuentos por servicios (reposición), descuentos por pago centralizado, apertura de nuevos centros, altas de nuevas referencias, etc., y, finalmente, condiciones de aplazamiento de pagos (Cruz Roche, 1997, p. 14).

La creciente internacionalización, que es un fenómeno relativamente frecuente en comparación a la internacionalización de la producción de bienes de consumo, puede ser explicada por el desarrollo de las nuevas tecnologías comerciales y las necesidades de grandes inversiones, unido a la reducción de las barreras culturales y a la creciente armonización de los hábitos de consumo (Cruz Roche y Oubiña, 1997, pp. 146-147). Las razones y factores que facilitan el proceso de internacionalización pueden concretarse en los siguientes (Ministerio de Comercio y Turismo, 1995a, pp. 312-314): desarrollo de las estrategias de crecimiento fuera del país de origen por encontrarse en un mercado saturado, aprovechamiento de oportunidades de negocio en otros países, adquisición de experiencia a través de asociarse con empresas ya establecidas y necesidad de inversión en redes de distribución en el extranjero. En este sentido, España es un país receptor de las inversiones de empresas multinacionales de distribución, fundamentalmente europeas (Cruz Roche y Oubiña, 1997, p. 147). Este hecho conlleva que el ranking español de la distribución comercial de productos de gran consumo lo encabecen grupos extranjeros y tan sólo se encuentren entre los diez grupos de mayores ventas cuatro de capital español (Eroski, Hipercor, Mercadona y Caprabo). Las multinacionales más importantes que han llegado a España están representadas en el cuadro nº II.34, siendo las más importantes de procedencia francesa, alemana y holandesa.

CUADRO Nº II.34

MULTINACIONALES MÁS IMPORTANTES

QUE HAN LLEGADO A ESPAÑA


[image: image32.wmf]NOMBRE

AÑO DE 

PAÍS DE

LLEGADA

PROCEDENCIA

CENTROS COMERCIALES PRYCA

1973

FRANCIA

CENTROS COMERCIALES CONTINENTE

1976

FRANCIA

MAKRO

1976

HOLANDA

ALCAMPO

1979

FRANCIA

DIA (GRUPO)

1983

FRANCIA

GRUPO UNIGRO

1988

HOLANDA

ITM IBÉRICA

1988

FRANCIA

COMPTOIRS MODERNES

1989

FRANCIA

LECLERC

1990

FRANCIA

DAIRY FARM

1991

HONG KONG

BOOKER CEMASCE C&C

1992

REINO UNIDO

PUNTO CASH

1993

FRANCIA

LIDL AUTOSERVICIOS DESCUENTO

1994

ALEMANIA

PENNY MARKET

1995

ALEMANIA

TENGELMANN

1995

ALEMANIA

ROYAL AHOLD

1996

HOLANDA

LEADER PRICE

1997

FRANCIA

Fuente: Elaboración propia a traves de datos del 

Anuario de la Distribución 

Distribución 1997

, p. 20 y p. 695.



La distribución comercial ha sufrido un profundo proceso de transformación tecnológica a lo largo de las últimas décadas, al igual que ha ocurrido en el conjunto de la actividad económica española. Son de destacar las siguientes innovaciones tecnológicas en el campo de la distribución comercial (Casares y Rebollo, 1996a, pp. 201-202): revolución microelectrónica (telecompra, ordenadores,…), nuevas técnicas de gestión y dirección (“just in time”, DPP,…), desarrollo de nuevos sistemas logísticos y de transporte, progresivos avances de la simbolización, codificación y lectura óptica y desarrollo multisectorial de las técnicas de autoservicio y autoselección. Además, se puede señalar dentro de estas innovaciones tecnológicas la utilización de la tarjeta de crédito como medio de pago, más aún, si se tiene en cuenta los reducidos márgenes con los que se trabaja en el comercio. Por esta circunstancia, muchas empresas han desarrollado sus propias tarjetas, sirviendo, además, para fidelizar al cliente. Estas innovaciones tecnológicas de los últimos años han producido cambios muy importantes dentro del sector, afectando fundamentalmente al comercio tradicional que se ha visto completamente desplazado por un comercio que trabaja con las innovaciones tecnológicas y que evoluciona constantemente. A pesar de ello, aunque no hayan participado directamente en el proceso de innovación tecnológica, puede afirmarse que, en general, todas las empresas y establecimientos de distribución se han beneficiado de esta innovación tecnológica. Así, los pequeños establecimientos tradicionales asociados a algún tipo de organización comercial, han aprovechado las mejoras de los sistemas de distribución mayorista introducidos habitualmente por esas organizaciones; o se han beneficiado de las mejoras de estructura de los mercados mayoristas de bienes perecederos; o de la aparición de nuevas formas comerciales, de las que han podido aprovechar los efectos de la atracción comercial (Casares y Rebollo, 1991, p. 19).

3.3. TENDENCIAS GENERALES DE LA

       DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN ESPAÑA


En este punto se va a tratar de observar cuáles son las tendencias generales de la distribución comercial en España, empezando por las tendencias generales de sus protagonistas, el comercio minorista y el comercio mayorista, y finalizando por otras tendencias generales de la distribución comercial.

3.3.1. TENDENCIAS GENERALES DEL COMERCIO

          MINORISTA


La tendencia general más notable del comercio minorista es la internacionalización. En la actualidad, las oportunidades de negocio para los comerciantes minoristas en los mercados nacionales son cada vez más reducidas debido a los altos niveles de competencia y a la entrada de nuevos formatos comerciales que compiten por el gasto de los mismos consumidores. Como consecuencia, las grandes empresas minoristas deciden introducirse en nuevos mercados extranjeros donde la competencia no es tan fuerte y así poder incrementar su cifra de beneficios. Además, esta tendencia de internacionalización de las empresas minoristas se desarrolla también para conseguir un mayor poder de compra frente a mayoristas y fabricantes y para poder conseguir economías de escala. Esta tendencia del comercio minorista en España se encuadra desde otra perspectiva, ya que las empresas españolas, de forma general, no suelen realizar estrategias de internacionalización. Por el contrario, España es un país receptor de inversiones extranjeras de la mano de los principales grupos de distribución europeos.  


Otra tendencia general del comercio minorista en España, que es una consecuencia de la internacionalización, es que el crecimiento externo de las empresas minoristas se basan en la compra de otras empresas minoristas o en la fusión con ellas. Como ejemplo más característico de esta tendencia se debe nombrar la fusión realizada entre Carrefour y Promodès a finales de 1999.


Finalmente, es de destacar entre las tendencias generales del comercio minorista en España, la creciente polarización que se está produciendo en su seno. En un extremo, se encuentra un conjunto formado por un número muy elevado de pequeñas tiendas con una cuota de mercado cada vez más mermada, y en el otro extremo, un número reducido de grandes empresas de distribución que trabajan a la vez con la mayoría de los formatos comerciales y que poseen la mayor parte de la cuota del mercado. 

3.3.2. TENDENCIAS GENERALES DEL COMERCIO

          MAYORISTA


A largo plazo, la existencia del comercio mayorista dependerá de conseguir mayores niveles de eficiencia y efectividad a través de ofrecer, tanto a fabricantes como a minoristas, servicios más adaptados a sus necesidades. Por ello, los costes de estas empresas crecerán, y las empresas mayoristas que no encuentren formas eficientes de ofrecer un buen servicio a sus clientes, terminarán desapareciendo con el tiempo (Kotler et alia, 1999, p. 436).


Por otra parte, la diferencia entre las grandes empresas minoristas y las grandes empresas mayoristas son cada vez menos claras. La mayoría de las grandes empresas minoristas tienen dentro de su estructura una central de compras que actúan de mayoristas, mientras que algunas empresas mayoristas venden sus productos no únicamente a revendedores, sino también a consumidores finales. Un ejemplo ilustrativo de este hecho es la empresa mayorista Makro que, aunque sus ventas mayoritarias van dirigidas hacia pequeños minoristas (fundamentalmente del sector de la hostelería), vende también a clientes para su consumo privado, realizando, por tanto, una actividad de venta minorista.    


Al igual que realizase el comercio minorista, las empresas mayoristas grandes tienden a la internacionalización y a la fusión con otras empresas mayoristas en busca de una posición más favorable en la negociación con sus proveedores (fabricantes) y con sus clientes (principalmente minoristas). Un ejemplo de esta tendencia es la formación de centrales de compra a nivel europeo.

3.3.3. OTRAS TENDENCIAS GENERALES DE LA

          DISTRIBUCIÓN COMERCIAL


Además de las tendencias generales del comercio minorista y del comercio mayorista existen otras más específicas que deben tenerse en cuenta:

1. El ciclo de vida de todos los formatos comerciales se acorta, alcanzándose antes su madurez. Por ello, unos formatos sucederán a otros con mayor rapidez. Esto se debe a que cuando un formato comercial novedoso tiene éxito, rápidamente es imitado por otros, haciéndole perder enseguida ese carácter novedoso (Kotler et alia, 2000, p. 549).

2. La integración vertical de los canales de distribución es un hecho creciente. Existe una tendencia hacia el acortamiento de los canales de distribución, en busca de alcanzar un control más efectivo de las funciones de distribución. Los canales de distribución excesivamente largos son ineficientes debido a los mayores costes añadidos en los controles y a la dificultad de motivar a una larga red de intermediarios independientes (Vázquez y Trespalacios, 1997, p. 86).

3. Se está produciendo paulatinamente un aumento del poder de negociación de las grandes cadenas de distribución frente a los fabricantes. Gracias a que tienen sistemas de información superiores pueden utilizar información de marketing sofisticada y sistemas logísticos para suministrar un buen servicio e inmensos volúmenes de producto a precios muy atractivos para masas de consumidores. En este proceso, la gran distribución está excluyendo a los fabricantes más pequeños, que se ven dependientes de una gran empresa de distribución comercial y son, por tanto, extremadamente vulnerables. Muchas empresas de distribución comercial están incluso diciendo a los fabricantes más poderosos lo que tienen que hacer, cómo deben fijar sus precios, cómo deben hacer la promoción de sus productos, cuándo y dónde expedir la mercancía, e incluso cómo reorganizar y mejorar la producción y la gestión. En esta situación los fabricantes tienen pocas alternativas, ya que oponerse a las directrices de la distribución comercial podría suponer arriesgar entre un 10 y un 30 por ciento del mercado (Kotler et alia, 2000, pp. 594-595).

4. Para una eficiente gestión de la distribución será necesario la incorporación y difusión de nuevos y modernos sistemas tecnológicos (el escáner, el etiquetado electrónico, el E.C.R., el intercambio electrónico de datos, etc.).

5. El merchandising será un factor diferenciador. El consumidor, que es cada vez más exigente, busca cada vez más comprar en un ambiente agradable, lúdico y sofisticado.

6. Los fabricantes se transforman en distribuidores. Son cada vez más numerosas los fabricantes que abren espacios de venta con su propio nombre con el fin de optimizar su marca. Un ejemplo de esta situación en España son las tiendas “factory” (Nike, Levi´s, etc.).

7. Cada vez más empresas adoptan el concepto de gestión integrada de la logística, que se basa en una concepción de la distribución física que reconoce la necesidad que tiene la empresa de integrar su sistema de logística con los de sus proveedores y clientes con el objetivo de maximizar los resultados de todo el sistema de distribución (Kotler et alia, 1999, p. 430).

8. La demanda está cada vez más segmentada, por lo que existirán muchas oportunidades para aquellas empresas que desarrollen una estrategia de nicho o de especialista.

9. Finalmente, la era electrónica ha acelerado de forma significativa el crecimiento de la venta sin establecimiento. Los consumidores reciben ofertas a través de sus televisores, ordenadores y teléfonos, a las que pueden responder de forma inmediata a través de llamadas gratuitas telefónicas o del propio ordenador (Kotler et alia, 2000, p. 594). Por tanto, la tendencia de la venta a través de nuevos canales es más que notable. Entre estos nuevos canales hay que destacar la gran importancia del comercio electrónico.

Con este panorama tan dinámico de la situación de la distribución comercial en España, será necesario poder conocer los nuevos rumbos que guiarán a la distribución comercial en los próximos años. Para ello, será conveniente analizar la evolución de las principales formas comerciales en España.

4. EVOLUCIÓN DE LAS FORMAS COMERCIALES EN

    ESPAÑA


Los cambios que han tenido lugar durante estas últimas décadas en la distribución comercial en España han sido considerables en todos los sectores, pero donde mayor evolución se ha producido ha sido precisamente en el sector de los productos de gran consumo (García de Castro, 1987, p. 33).


La distribución comercial de productos de gran consumo en España se desenvuelve en un entorno muy cambiante, siendo un sector muy dinámico ante todos los cambios que se producen. En este sentido, es objeto de estudio el análisis de la evolución de los principales formatos comerciales de productos de gran consumo en España.


Antes de comenzar es preciso realizar una clasificación de las formas comerciales en función del sistema de venta utilizado, pudiéndose diferenciar entre comercio tradicional y comercio en libre servicio. 

4.1. CLASIFICACIÓN DE LAS FORMAS

       COMERCIALES EN FUNCIÓN DEL SISTEMA DE

       VENTA UTILIZADO


Las formas comerciales de productos de gran consumo pueden clasificarse en función del sistema de venta utilizado en comercio tradicional y comercio con régimen de autoservicio. A su vez, dentro del comercio tradicional se puede hablar de tiendas clásicas o tradicionales y tiendas especializadas, y dentro del comercio en régimen de autoservicio, se puede distinguir entre autoservicio, superservicio, supermercado, hipermercado y establecimiento descuento. En el cuadro nº II.35 se presenta esta clasificación.

CUADRO Nº II.35

CLASIFICACIÓN DEL COMERCIO DE PRODUCTOS

DE GRAN CONSUMO EN FUNCIÓN AL SISTEMA DE VENTA
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Fuente: Elaboración propia.

 

 COMERCIO CON RÉGIMEN DE AUTOSERVICIO

 

1. Autoservicio.

 

2. Superservicio.
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3.2. Supermercado especializado.
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5. Establecimiento descuento

 

5.1. Tienda de decuento blando.

 

5.2. Tienda de descuento duro.

 

 


4.1.1. COMERCIO TRADICIONAL

El comercio tradicional se caracteriza por ser necesaria la presencia del comerciante que presenta y entrega el producto solicitado al comprador, ya que los productos se localizan normalmente fuera del alcance de las manos de éste, pues se encuentran situados principalmente tras el mostrador. En esta situación, el comerciante desempeña un papel crucial desde una doble perspectiva (Vázquez y Trespalacios, 1997, p. 123): por un lado, el comerciante presenta las argumentaciones y demostraciones necesarias para resaltar las características de los productos y actúa como prescriptor en el momento de aconsejar qué producto o marca debe adquirir el comprador, y por otro lado, el comerciante puede transformar los deseos del comprador en actos de compra, debido a que se establece una relación con el cliente, el cuál le plantea sus necesidades al comerciante y éste procura satisfacerlas. 

Dentro del comercio tradicional de productos de gran consumo se pueden distinguir dos tipos de establecimientos (Vázquez y Trespalacios, 1997, pp. 123-124): tiendas clásicas o tradicionales y tiendas especializadas. La tienda clásica o tradicional es aquella que ofrece un surtido amplio pero poco profundo debido a la pequeña dimensión de sus establecimientos, como por ejemplo los clásicos establecimientos de ultramarinos. Este tipo de formatos comerciales de productos de gran consumo, que no disponen de servicios adicionales para atraer a los clientes, no pueden competir con otros formatos más evolucionados, fundamentalmente basados en el sistema de venta del libre servicio, por lo que se encuentran en una situación de franco retroceso. Debido a este hecho, en muchos casos, estas tiendas tradicionales se han reconvertido hacia formas más evolucionadas como el autoservicio o se han introducido en cadenas corporativas.

Por su parte, la tienda especializada es aquella que ofrece un surtido muy reducido pero profundo en sus pequeños establecimientos, como por ejemplo, una frutería, una pescadería, una carnicería, una pastelería, etc. Precisamente, el arma competitiva de este tipo de establecimientos es la selección, variedad y calidad de un surtido idóneo para un comprador que no sólo tiene en cuenta las ofertas en precios a la hora de elegir el establecimiento de compra. Aunque este tipo de formato es menos vulnerable a la competencia de los formatos basados en el autoservicio, fundamentalmente porque trabajan con líneas de productos difícilmente integrables en el sistema de libre servicio, se están viendo también afectados por la atracción que ejercen los hipermercados y supermercados fundamentalmente.

4.1.2. COMERCIO EN RÉGIMEN DE AUTOSERVICIO
El autoservicio es la tecnología de venta que ha supuesto mayores transformaciones en el comercio de nuestros días debido a que la relación comerciante-cliente es vista desde una óptica radicalmente distinta a la tradicional (Masa, 1993, p. 23). En el sistema de autoservicio es el cliente el que toma directamente los productos de los expositores o estanterías, los examina, los compara, los agrupa y los transporta hasta la salida del establecimiento donde abona el importe total de su compra en las cajas de salida, donde existe personal exclusivamente dedicado al cobro, siendo éste, salvo raras excepciones, el único contacto con el personal del establecimiento. Con la introducción del sistema de autoservicio, la función de prescriptor del comerciante desaparece, provocando esta eliminación del principal papel del comerciante la aparición de la palabra distribuidor, inventada por el francés Edouard Leclerc, que rebaja al comerciante al rango de repartidor (Miquel Peris et alia 1996, p. 31). Esta tecnología de venta presenta, tanto para el comprador como para el comerciante, una serie de ventajas (Casares et alia, 1987, p. 202): para el comprador, comodidad y servicio rápido (ahorrador tiempo), libertad de elección y movimientos en las decisiones de compra, comparar precios y marcas y posibilidad de conseguir precios más bajos (si se trasvasan a los mismos las economías de coste); y para el comerciante, racionaliza la exposición de productos fomentando la venta impulsiva a través de técnicas de merchandising, aumenta la productividad por persona empleada al ahorrar mano de obra, posibilidad de ofrecer una mayor gama de productos y de aumentar la productividad por metro cuadrado como consecuencia de sustituir espacio de almacén por espacio de venta.

En España, el autoservicio se introdujo en el año 1957 con la implantación del primer supermercado en Madrid por la extinguida CABSA (Casares y Rebollo, 1991, p. 19). A partir de entonces y hasta nuestros días, la fórmula del autoservicio ha seguido una evolución creciente, tanto por el número de establecimientos, como por la cuota de mercado captada por esta fórmula comercial.   

Dentro de esta tecnología de venta, que se ha extendido notablemente en las últimas décadas, pueden distinguirse diferentes formas comerciales en el sector de productos de gran consumo, como son las siguientes: autoservicio, superservicio, supermercado, hipermercado y establecimiento descuento.

El autoservicio se caracteriza por tener una superficie pequeña, que suele oscilar entre 40 y 99 metros cuadrados, por trabajar con una sola caja registradora, según la clasificación de Nielsen, y por ofrecer un surtido reducido, que se basa fundamentalmente en la alimentación no perecedera. Muchos de los autoservicios existentes actualmente tienen su origen en una tienda tradicional, que ha evolucionado para adaptarse a las nuevas tendencias y a los nuevos hábitos de compra del consumidor (Vázquez y Trespalacios, 1997, p. 125), pero manteniéndose las restantes características del establecimiento tradicional en lo relativo a la política comercial, el servicio al cliente, la gestión rudimentaria y la escasa complejidad de las técnicas de merchandising utilizadas (Casares y Rebollo, 1996a, p. 72). Por tanto, en la evolución de los autoservicios se observa un claro dualismo: por un lado, el autoservicio que proviene de una transformación de un establecimiento tradicional y que se encuentra con los mismos problemas que ellos, y por otro, los que están integrados en cadenas corporativas que pueden operar con una relación de precios  y costes más favorables.
El superservicio es un establecimiento minorista que vende en régimen de autoservicio y cuya superficie de venta oscila entre 100 y 399 metros cuadrados. La diferencia fundamental con el autoservicio, a parte del tamaño, es la existencia de secciones de alimentación perecedera (carnicerías, pescaderías, pollerías, charcuterías…) atendidas por personal especializado que realiza las funciones propias del despacho directo a excepción del cobro, que se efectúa siempre a la salida. Todo ello conlleva una concepción empresarial distinta, ya que se requiere la delegación de funciones, el desarrollo de un plan contable, la confección de un organigrama para la adecuada coordinación de las secciones, etc. (Miquel Peris et alia, 1996, pp. 123-124).  

CUADRO Nº II.36

CARACTERÍSTICAS DEL SUPERMERCADO
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2.2. Tecnología intangible:

              - Régimen de autoservicio.

              - Técnicas de venta por impulso y merchandising.

              - Amplia gama de productos comercializados.
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Fuente: Casares Ripol, Javier y Rebollo Arévalo, Alfonso (1996):
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El supermercado es un comercio con una superficie que oscila entre  400 y 2.499 metros cuadrados. Se pueden clasificar en pequeños (de 400 a 999 metros cuadrados) y grandes (de 1.000 a 2.499 metros cuadrados). Según la clasificación de Nielsen, el supermercado pequeño dispone de dos a cuatro cajas de salida y el grande, cinco o más. El supermercado ofrece un surtido de productos muy completos, tanto en calidad como en precios, para poder servir a diferentes segmentos de mercado. Además de los productos de alimentación fresca y seca, este tipo de establecimientos ofrecen otras categorías de productos (droguería, limpieza, ferretería, jardinería, papelería, etc.) ampliando así el surtido ofrecido a la clientela. Con frecuencia, para la venta de productos de alimentación perecedera, combinan el despacho directo con la exposición de productos ya preparados y envasados. En el cuadro nº II.36 se pueden observar algunas de las características más notables del supermercado en cuanto a la organización y gestión, tecnología y factores productivos.


Para Casares y Rebollo (1996a, pp. 74-75): es de resaltar en este formato comercial minorista su versatilidad y capacidad de adaptación a los cambios en la producción y el consumo mediante sus correspondientes modificaciones dimensionales, tecnológicas…, pudiéndose destacar, entre otras formulaciones del supermercado en su adaptación generacional, las siguientes supermercado de proximidad, supermercado especializado, supermercado de segunda generación, “maxisuper” y minihipermercado.

1. El supermercado de  proximidad es de pequeña dimensión y adaptado a la clientela de la zona.

2. El supermercado especializado da mayor importancia a las secciones de alimentación perecedera (carnicería, pescadería, pollería, frutería, charcutería, quesos, productos con denominación de origen, etc.) y juega fundamentalmente con los elementos de calidad y servicio.

3. Los supermercados de segunda generación, que han tenido escaso éxito, pretendían establecer una nueva configuración del punto de venta que se basara más en las ocasiones y tipos de consumo que en la naturaleza de los artículos y los imperativos de explotación.

4. El “maxisuper” es un supermercado con una superficie mínima de 1.000 a 1.200 metros cuadrados, con una política de precios muy agresiva, y con un surtido de productos de alimentación muy similar al del hipermercado que se complementa con secciones de textil y bazar en función con las disponibilidades de superficie.

5. El minihipermercado es muy similar al hipermercado en cuanto a surtido alimentario, servicios, espacios de circulación interna…, pero es mucho más reducido en tamaño, y su ubicación está en la zona de atracción de un hipermercado, pero disponiendo de una clientela de proximidad. Un ejemplo de este tipo de supermercados sería los establecimientos Maxi del grupo Eroski.


El hipermercado es un establecimiento comercial de venta detallista en régimen de autoservicio con un horario prolongado y un servicio prestado a los clientes reducido, con una superficie de venta igual o superior a los 2.500 metros cuadrados donde se ofrecen una gran variedad de productos de alimentación (incluyendo perecederos), productos del hogar y bazar, y artículos de vestido y calzado, soliéndose situar en la periferia de las grandes ciudades cerca de las vías de gran tránsito circulatorio,  estando provistos de un gran aparcamiento gratuito para los clientes, y cuya política de ventas se basa en la técnica del descuento con precios y márgenes reducidos, en la alta rotación de sus existencias y en la utilización continua de promociones y ofertas apoyadas en sofisticadas técnicas de merchandising (Cuesta, 1998, p. 16).

Estos establecimientos están catalogados como grandes superficies de alimentación que dedican cada vez mayor espacio a las secciones de no alimentación. Trabajan con márgenes muy ajustados en lo que se refiere a productos de alimentación, lo que supone una minimización de costes y una gran rotación de existencias para poder ser competitivo, actuando esta política de precios como gancho para que los consumidores vayan al establecimiento y compren, además, otros productos con márgenes más altos en las secciones de no alimentación, lo cuál equilibra el margen global buscado y fomenta la formación de una clientela fiel y asidua (Vázquez y Trespalacios, 1997, p. 128). En el cuadro nº II.37 se analizan las principales características tipológicas de este formato comercial de gran dimensión.

CUADRO Nº II.37

CARACTERÍSTICAS DEL HIPERMERCADO

[image: image35.wmf]Fuente: Casares Ripol, Javier y Rebollo Arévalo, Alfonso (1996):

 Distribución Comercial

, 

             Ed. Cívitas,  p. 82.

 

                                 ASPECTOS GENERALES

1

.Gama de productos comercializados:

   Fundamentalmente tres familias:

- Alimentación (incluyendo perecederos).

- Artículos para el hogar y bazar.

- Vestido y calzado.

2. Localización:

- En la periferia de las grandes ciudades.

- Cerca de la vías de gran circulación.

3. Técnicas de venta:

- Autoservicio con pago al contado y de una solo vez en las cajas 

  de salida.

- Utilización sofisticada del merchandising y el PLV.

4. Política de compras:

- Gran importancia de las adquisiciones en origen.

- Supresión generalizada del mayorista tradicional.

- Su considerable poder de compra les permite

  convertirse en “capitanes” del canal.

5. Política de ventas:

- Basada en la técnica del descuento. Minimización de inversiones

  costes, precios y márgenes.

- Gran rotación de existencias.

- Utilización continua de promociones y ofertas.

6. Servicios prestados:

- Horarios de apertura amplios.

- Concentración de compras.

- Agilidad y comodidad de compras.

- Amplio aparcamiento.

INTENSIDAD EN FACTORES PRODUCTIVOS

1

. Intensivo en espacio barato.

2. Minimizador del ratio trabajo/producto vendido.

3. Capital humano especializado en técnicas de gestión y dirección.

4. Relativamente intensivo en energía por su ubicación periférica.

5. No muy intensivo en capital físico.


CUADRO Nº II.38

CARACTERÍSTICAS DEL ESTABLECIMIENTO DESCUENTO
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2

).

2. TÉCNICA DE VENTA: 

          - Régimen de autoservicio.

          

3. LOCALIZACIÓN:

          - En zonas desamente pobladas (en ocasiones, incluso, buscan la

            proximidad de mercados detallistas o centros comerciales)

4. ESTRUCTURA DE COSTES, PRECIOS Y MÁRGENES: 

          - Minimización de gastos de personal. (Pocos empleados y polivalencia

            de los mismos).

          - Reducidos gastos de publicidad y promoción (utilización de sistemas 

            directos y relativamente baratos como folletos en buzones…).

          - Severa reducción de gastos en materiales de decoración, marcado de

            productos…

          - El nivel de precios suele ser inferior entre un 5 y 15 por ciento al de

            otros establecimientos.

5. SERVICIOS PRESTADOS:

          - Ninguna asistencia al cliente sobre los productos ofrecidos.

          - Precio específico para las bolsas de plástico.

          - No suelen disponer de aparcamiento.

          - Se basan en la venta masiva de un surtido poco profundo. (No suelen

            superar las 600 referencias de productos de gran consumo). 

Fuente: Casares Ripol, Javier y Rebollo Arévalo, Alfonso (1996):

 Distribución Comercial
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             Ed. Cívitas,  p. 76.

 


El establecimiento descuento es un comercio minorista que utiliza el sistema de venta de autoservicio que se caracteriza por ofrecer un surtido muy limitado de productos de alta rotación (fundamentalmente de alimentación y con alta tendencia de marcas del distribuidor), con precios muy bajos, un servicio reducido (por ejemplo, no facilitan bolsas gratis para transportar los productos comprados) y una superficie que suele situarse entre 150 y 500 metros cuadrados, aunque la tendencia actual es a ir en aumento, hasta situarse en los 1.000 metros cuadrados (Santesmases, 1996, p. 885). En el cuadro nº II.38 se describen las principales características de este tipo de establecimientos.

El consumidor tipo de los establecimientos descuento es aquella persona que elige el lugar de compra a través del criterio precio, sufriendo, a cambio, las consecuencias de una gestión orientada a la minimización del gasto que se traduce en poca variedad de productos, escasa o nula presencia de los fabricantes, utilización de envases poco sofisticados, escasa o nula atención al cliente, pobre decoración del establecimiento, etc. (Sainz de Vicuña, 1996, p. 74).

Actualmente, la evolución sufrida en este formato comercial de descuento provoca el desarrollo con fuerza de una nueva concepción comercial denominada descuento duro o superdescuento, frente al establecimiento de descuento normal, también llamado descuento blando. El formato de descuento duro se diferencia del de descuento blando en diversos factores: los descuentos en precios, como su propio nombre indica, son mucho más duros (el nivel de precios es entre un 10 y 15 por ciento inferior al de los supermercados tradicionales, mientras que las tiendas que aplican el descuento blando ofrecen un nivel de precios inferior del orden del 5 al 10 por ciento) y los servicios son mucho más reducidos (los gastos de personal, por ejemplo suponen el 3,5 por ciento en el descuento duro frente al 7 por ciento del descuento blando) (Dirección General de Comercio Interior, 1997a, p. 136), las superficies de venta son bastante más amplias (entre 300 y 1.200 metros cuadrados), ofreciendo los de mayor tamaño aparcamiento, el surtido mínimo lo componen entre 600 y 800 referencias con notable presencia de marcas del distribuidor (dando una gran importancia a los productos de alimentación no perecedera y a artículos de droguería) y la decoración del establecimiento es muy simple.

4.2. EVOLUCIÓN DE LAS PRINCIPALES FORMAS

       COMERCIALES EN ESPAÑA

El ciclo de vida de las formas comerciales se acorta cada vez más por el entorno tan cambiante y mudadizo en que se encuentran inmersos. Esta situación favorece, e incluso obliga, al desarrollo de nuevas fórmulas comerciales para lograr la mayor adaptación a esos cambios que se producen constantemente en el mercado (Dirección General de Comercio Interior, 1998a, p. 160). En este sentido, es interesante resaltar las circunstancias que han rodeado a la evolución de las principales formas comerciales de productos de gran consumo en España, haciendo principal hincapié en aquellas formas comerciales más activas como son el hipermercado, el supermercado, las tiendas descuento y los cash and carry o autoservicios mayoristas.

4.2.1. EVOLUCIÓN DE TODAS EN SU CONJUNTO

La transformación experimentada por las formas comerciales de productos de gran consumo en los últimos años puede ser analizada a partir de los datos elaborados por la consultora Nielsen. Estos datos sobre el comercio minorista de alimentación (excluyendo los establecimientos que se dedican exclusivamente a la venta de perecederos), que tienen una fuerte aceptación por parte de fabricantes y distribuidores, son publicados en sus Anuarios. En el cuadro nº II.39 se muestra la evolución en los últimos años del número de establecimientos de alimentación (no perecederos)
.

CUADRO Nº II.39

EVOLUCIÓN DEL NÚMERO DE ESTABLECIMIENTOS 

PARA EL MERCADO DE ALIMENTACIÓN ENVASADA

Y PORCENTAJES DE VARIACIÓN 1988-2000
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17.131

-762

2,9%

-0,2%

-1,6%

-1,4%

-2,1%

-5,2%

-4,3%

5.292

5.908

6.372

6.687

6.926

7.233

7.448

2.156

11,6%

7,9%

4,9%

3,6%

4,4%

3,0%

40,7%

99

108

128

151

160

181

200

101

9,1%

18,5%

18,0%

6,0%

13,1%

10,5%

102,0%

TOTAL

115.768

110.677

101.968

96.644

92.798

88.430

85.029

-30.739

-4,4%

-7,9%

-5,2%

-4,0%

-4,7%

-3,8%

-26,6%

Variación

Variación

1995

1996

1997

1998

1999

2000

95/00

total 88/00 

57.758

56.178

54.266

48.607

44.374

41.239

-16.519

-51.245

-2,7%

-3,4%

-10,4%

-8,7%

-7,1%

-28,6%

-55,4%

14.434

14.115

13.947

13.672

13.474

13.209

-1.225

-4.684

-2,2%

-1,2%

-2,0%

-1,4%

-2,0%

-8,5%

-26,2%

7.212

7.371

7.530

7.686

7.963

8.252

1.040

2,2%

2,2%

2,1%

3,6%

3,6%

14,4%

2.413

2.557

2.820

2.967

3.159

3.332

919

7.273

6,0%

10,3%

5,2%

6,5%

5,5%

38,1%

137,4%

614

694

784

831

904

981

367

13,0%

13,0%

6,0%

8,8%

8,5%

59,8%

221

242

268

285

298

306

85

207

9,5%

10,7%

6,3%

4,6%

2,7%

38,5%

209,1%

TOTAL

82.652

81.157

79.615

74.048

70.172

67.319

-15.333

-48.449

-1,8%

-1,9%

-7,0%

-5,2%

-4,1%

-18,6%

-41,8%

Nota: Datos de enero de cada año.

Fuente: Elaboración propia a través de datos Nielsen, 

Anuario de Evolución, 

varios años.

Libreservicios < 100 m

2

Libreservicios 100-399 m

2

AÑOS

Tradicionales

Autoservicios

Establecimientos

Hipermercados

Libreservicios 400-999 m

2

Libreserv. 1000-2499 m

2

Supermercados 

Hipermercados

Establecimientos

Tradicionales


En este cuadro se puede observar como en los últimos doce años se ha perdido el 42% del total de los establecimientos de alimentación, ya que han desaparecido 48.449 comercios. Lo realmente interesante y significativo de esta reducción es el reparto entre los distintos formatos comerciales, debido a que las tiendas tradicionales absorben la totalidad de esta reducción.

CUADRO Nº II.40

EVOLUCIÓN DE LA CUOTA DE MERCADO POR TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS PARA EL MERCADO DE ALIMENTACIÓN ENVASADA Y PORCENTAJES DE VARIACIÓN 1988-2000


[image: image38.wmf]AÑOS

Variación

1988

1989

1990

1991

1992

1993

1994

88/94

32,0

27,0

20,1

18,1

16,1

14,8

13,3

-18,7

-15,6%

-25,6%

-10,0%

-11,0%

-8,1%

-10,1%

-58,4%

16,0

16,0

14,9

14,4

13,2

12,6

11,5

-4,5

0,0%

-6,9%

-3,4%

-8,3%

-4,5%

-10,1%

-28,1%

37,0

39,0

41,1

41,6

42,2

41,8

44,1

7,1

5,4%

5,4%

1,2%

1,4%

-0,9%

5,5%

19,2%

15,0

18,0

23,8

25,9

28,5

30,7

31,1

16,1

20,0%

32,2%

8,8%

10,0%

7,7%

1,3%

107,3%

TOTAL

100

100

100

100

100

100

100

0

Variación

Variación

1995

1996

1997

1998

1999

2000

95/00 

total 88/00 

11,9

11,0

10,4

9,0

8,0

7,4

-4,5

-24,6

-7,6%

-5,5%

-13,5%

-11,1%

-7,5%

-37,8%

-76,9%

10,0

10,0

9,2

8,8

8,1

7,7

-2,3

-8,3

0,0%

-8,0%

-4,3%

-8,0%

-4,9%

-23,0%

-51,9%

20,0

20,0

20,2

20,9

21,0

20,8

0,8

15,0%

1,0%

3,5%

0,5%

-1,0%

4,0%

15,0

15,0

15,1

16,7

18,7

19,6

4,6

18,9

0,0%

0,7%

10,6%

12,0%

4,8%

30,7%

51,1%

11,0

12,0

12,8

12,9

14,3

15,5

4,5

9,1%

6,7%

0,8%

10,9%

8,4%

40,9%

33,0

33,0

32,3

31,6

29,9

29,0

-4,0

14,0

0,0%

-2,1%

-2,2%

-5,4%

-3,0%

-12,1%

93,3%

TOTAL

100

100

100

100

100

100

0

0

Nota: Datos de enero de cada año.

Fuente: Elaboración propia a través de datos Nielsen, 

Anuario de Evolución, 

varios años.

Establecimientos

Hipermercados

Libreservicios 400-999 m

2

Libreserv. 1000-2499 m

2

Supermercados 

Hipermercados

Establecimientos

Tradicionales

AÑOS

Libreservicios < 100 m

2

Libreservicios 100-399 m

2

Tradicionales

Autoservicios


La destrucción de comercios tradicionales en esos doce años ha sido de 51.245 tiendas, lo que supone una reducción del 55,4% de los establecimientos tradicionales existentes en 1988. De igual manera, el formato autoservicio (libreservicios con superficie inferior a 100 m2) se ha reducido en número un 26,2%. Por el contrario, los formatos supermercado (libreservicios a partir de 100 m2) e hipermercado han aumentado: un 137,4% y un 209,1%, respectivamente. Por tanto, en estos últimos años se ha producido una destrucción masiva de comercios tradicionales y autoservicios en contraposición al crecimiento sostenido de los formatos basados en el supermercado y el hipermercado.

Pero si la reducción del número de tiendas tradicionales en los últimos años ha sido drástica, la pérdida de cuota de mercado ha sido aún mayor, como se puede observar en el cuadro nº II.40. La cuota de mercado que ha perdido el comercio tradicional en esos doce años ha sido de 24,6 puntos, lo que supone una reducción de más del 77% (de 32 en 1988 a 7,4 en el año 2000). Por su parte, los autoservicios han reducido su cuota de mercado un 52% (de 16 en 1998 a 7,7 en el año 2000). Esta pérdida de cuota de mercado del comercio tradicional y de los autoservicios ha sido capturada por los supermercados, que han ganado 19 puntos (de 37 a 56) con un incremento del 51%, y por los hipermercados, que han obtenido una ganancia de 14 puntos (de 15 a 29) con un aumento del 93%.

Si se analizan conjuntamente la evolución del número de establecimientos y sus cuotas de mercado los datos son aún más llamativos, como indica el cuadro nº II.41, donde se divide la cuota de mercado por el número de establecimientos de cada tipo. En este sentido, el número de tiendas tradicionales se reduce un 55,4 por ciento y su cuota de mercado un 76,9 por ciento. Esto quiere decir, en términos generales, que los establecimientos tradicionales que se mantienen en el año 2000 tienen una cuota de mercado media por tienda muy inferior a la que poseían en 1988, pasando de 0,00035 a 0,00018, por lo que la reducción en cuota de mercado media por establecimiento tradicional es un 48%, lo que puede traducirse en una reducción drástica de ingresos (salario y beneficio del empresario). 

Esta situación de pérdida de cuota de mercado media por establecimiento en estos doce años se produce en el resto de los formatos analizados, pero con una intensidad más moderada, ya que pierden cerca de un tercio de la cuota de mercado que tenían hace doce años: los autoservicios un 34,8%, los supermercados un 36,4% también y los hipermercados un 37,5%.

CUADRO Nº II.41

EVOLUCIÓN DE LA CUOTA DE MERCADO MEDIA POR TIPOS DE

ESTABLECIMIENTO PARA EL MERCADO DE ALIMENTACIÓN Y PORCENTAJES DE VARIACIÓN 1988-2000


[image: image39.wmf]AÑOS

Variación

1988

1989

1990

1991

1992

1993

1994

88/94

0,00035

0,00031

0,00026

0,00025

0,00024

0,00023

0,00022

-0,00013

-9,5%

-16,7%

-3,2%

-6,0%

-1,8%

-5,2%

-36,2%

0,00089

0,00087

0,00081

0,00080

0,00074

0,00072

0,00067

-0,00022

-2,8%

-6,7%

-1,8%

-7,0%

-2,5%

-5,2%

-24,9%

0,00699

0,00660

0,00645

0,00622

0,00609

0,00578

0,00592

-0,00107

-5,6%

-2,3%

-3,6%

-2,1%

-5,2%

2,5%

-15,3%

0,15152

0,16667

0,18594

0,17152

0,17813

0,16961

0,15550

0,00398

10,0%

11,6%

-7,8%

3,8%

-4,8%

-8,3%

2,6%

Variación

Variación

1995

1996

1997

1998

1999

2000

95/00 

total 88/00 

0,00021

0,00020

0,00019

0,00019

0,00018

0,00018

-0,00003

-0,00017

-5,0%

-2,1%

-3,4%

-2,6%

-0,5%

-12,9%

-48,1%

0,00069

0,00071

0,00066

0,00064

0,00060

0,00058

-0,00011

-0,00031

2,3%

-6,9%

-2,4%

-6,6%

-3,0%

-15,9%

-34,8%

0,00277

0,00271

0,00268

0,00272

0,00264

0,00252

0,0

15,0%

-1,1%

1,4%

-3,0%

-4,4%

-9,1%

0,00622

0,00587

0,00535

0,00563

0,00592

0,00588

0,00501

-0,00254

-5,6%

-8,7%

5,1%

5,2%

-0,6%

80,5%

-36,4%

0,01792

0,01729

0,01633

0,01552

0,01582

0,01580

0,01226

-3,5%

-5,6%

-4,9%

1,9%

-0,1%

68,4%

0,14932

0,13636

0,12052

0,11088

0,10034

0,09477

-0,04706

-0,05674

-8,7%

-11,6%

-8,0%

-9,5%

-5,5%

-31,5%

-37,5%

Nota: Datos de enero de cada año.

Fuente: Elaboración propia a través de datos Nielsen, 

Anuario de Evolución, 

varios años.

Establecimientos

Tradicionales

Autoservicios

Supermercados 

Hipermercados

Establecimientos

AÑOS

Tradicionales

Hipermercados

Libreservicios < 100 m

2

Libreservicios 100-399 m

2

Libreservicios 400-999 m

2

Libreserv. 1000-2499 m

2


Por tanto, por un lado, entre los formatos comerciales que han crecido fuertemente, consecuencia de los intensos procesos de crecimiento (los supermercados el 137% y los hipermercados el 209%) no han ganado la suficiente cuota de mercado para mantener su situación inicial (los supermercados el 51% y los hipermercados el 93%), por lo que disminuye la cuota media individual de estos formatos (los supermercados el 36,4% y  hipermercados el 37,5%). Y por otro lado, los comercios tradicionales que han visto reducido su número (55%) han perdido cuota de mercado más drásticamente (77%), por lo que la cuota de mercado de los supervivientes se encuentra muy empeorada (48%).

Por consiguiente, la evolución de los formatos comerciales y de sus cuotas de mercado en los últimos doce años ha provocado una situación donde todos los formatos se encuentran en una situación peor en el año 2000 frente al año 1988.

4.2.2. EVOLUCIÓN DE LOS HIPERMERCADOS EN ESPAÑA


El hipermercado es una fórmula comercial que surge en 1963 en Francia
 y aunque en la década de los setenta las principales empresas de hipermercados francesas tenían en su país de origen un mercado con una capacidad de crecimiento sostenido, vieron en España muy buenas oportunidades para asentar sus actividades. De esta manera, el primer hipermercado que se abre en España es en la localidad barcelonesa de Prat de Llobregat el 5 de diciembre de 1973 con una superficie de venta cercana a los 11.000 metros cuadrados con el nombre de “Hiper”, con capital mayoritariamente francés (grupo Carrefour). Este fue el comienzo que produjo que en años sucesivos y hasta nuestros días la apertura de hipermercados fuera creciendo hasta llegar a un número superior a los trescientos hipermercados, algo impensable en sus comienzos. Realmente no existe un consenso sobre el número de hipermercados existentes en España, debido a la disparidad de criterios para determinar qué es un hipermercado. Lo que sí es claro es que el número de hipermercados ha superado sobradamente la cifra de trescientas unidades en la actualidad, de tal forma, que las previsiones más halagüeñas realizadas a principios de los años noventa han sido terriblemente desbordadas, ya que no estimaban un número tan elevado de este tipo de establecimientos en nuestro país.


En el cuadro nº II.42 se puede apreciar la evolución del número de aperturas anuales de hipermercados desde 1973 hasta octubre de 2001, quedando excluidos aquellos establecimientos en régimen de autoservicio que tienen unas superficies tan grandes como los hipermercados, pero que siguen políticas comerciales bien distintas en cuanto a surtido, precio o servicio. De igual manera, quedan excluidas aquellas superficies que para entrar en ellas es necesario algún grado de adhesión o asociación, como es el caso de Makro.


Esta evolución constante, pero no uniforme, de aperturas de hipermercados en España puede ser dividida para su estudio en distintas fases temporales en función a determinadas características peculiares de cada una de ellas, siendo estas fases las siguientes (ver cuadro nº II.42):

1.  1973-1981: Fase de introducción.

2.  1982-1985: Fase de crisis.

3.  1986-1990: Fase de reactivación.

4.  1991-1997: Fase de máxima expansión.

5.  1998-2001: Fase de saturación 


Estas fases se podrían de algún modo asemejar a algunas fases que se dan en la “teoría del ciclo de vida del comercio detallista” propuesta por Davidson, Bates y Bass en 1976 (ver punto 2.1.2). 

CUADRO Nº II.42

EVOLUCIÓN DEL NUMERO DE HIPERMERCADOS EN ESPAÑA 1973-2001


[image: image40.wmf]Nº DE

Nº TOTAL DE

APERTURAS

HIPERMERCADOS

1973

1

1

FASE DE INTRODUCCIÓN

1974

2

3

Número de aperturas:

34

1975

4

7

Número de años:

9

1976

6

13

Aperturas por año:

3,8

1977

6

19

1978

1

20

1979

4

24

1980

5

29

1981

5

34

1982

8

42

FASE DE CRISIS

1983

2

44

Número de aperturas:

25

1984

3

47

Número de años:

4

1985

12

59

Aperturas por año:

6,3

1986

10

69

FASE DE REACTIVACIÓN

1987

10

79

Número de aperturas:

51

1988

7

86

Número de años:

5

1989

15

97

Aperturas por año:

10,2

1990

13

110

1991

20

130

FASE DE MÁXIMA EXPANSIÓN

1992

27

157

Número de aperturas:

146

1993

28

185

Número de años:

7

1994

19

204

Aperturas por año:

20,9

1995

19

223

1996

15

236

1997

20

256

1998

17

273

FASE DE SATURACIÓN

1999

8

281

Número de aperturas:

42

2000

10

291

Número de años:

4

2001*

7*

298

Aperturas por año:

10,5

* El dato de 2001 es hasta el mes de octubre 

Fuente: Elaboración propia a través de datos de 

Distribución Actualidad

 nº 297 (octubre 2001)

AÑO

FASES



La fase de innovación de la “teoría del ciclo de vida del comercio detallista” con la fase de introducción del hipermercado (1973-1981), donde se produce la aparición en el mercado español de una nueva forma comercial debida a una innovación, que consistía en ofrecer en grandes superficies una gran variedad de productos con descuentos de precios y márgenes reducidos, apoyándose en la utilización continua de promociones y en una alta rotación de las existencias. La fase de desarrollo acelerado de la teoría coincidiría con la fase de crisis (1982-1985), con la fase de reactivación (1986-1990) y con la fase de máxima expansión (1991-1997) del hipermercado, donde el objetivo principal es el crecimiento rápido a través de la reinversión de los elevados beneficios conseguidos. La fase de madurez de la teoría coincidiría con la fase de saturación (1998-2001), donde se produce una estabilización de la participación del mercado y donde empiezan a tener un poder creciente otras formas comerciales, como por ejemplo las tiendas descuento. Finalmente, la fase de declive de la teoría todavía no se ha dado en la evolución de los hipermercados en España, ya que aunque el mercado está saturado todavía se siguen abriendo nuevos hipermercados. 


Las características concretas que han envuelto las distintas fases de la evolución de los hipermercados en España serían las siguientes (Cuesta, 1998, pp. 16-31):


En la fase de introducción (1973-1981), el número de aperturas anuales es bajo: se abren treinta y cuatro hipermercados en nueve años, es decir, una media anual de 3,8 aperturas. Esto se debe a varias razones, como pueden ser las siguientes: 

1. Pocas empresas tienen el poder financiero y el “saber hacer” necesarios para introducir al mercado una fórmula completamente nueva y de tales dimensiones, de tal manera que la mayoría de las empresas son de capital francés, ya que éstas han experimentado y consolidado en su país esta nueva fórmula comercial hace diez años.

2. Los consumidores no conocen suficientemente este nuevo formato comercial, por lo que las empresas en un principio solamente buscarán las localizaciones con fuerte presencia turística y las zonas más dinámicas del país (grandes ciudades).

3. Existen barreras de entrada, como pueden ser la cierta oposición de las autoridades locales hacia estas grandes superficies que suponen alimentar el consumismo, surgiendo además, intereses contrapuestos con el sector del pequeño comercio que puede ver peligrar su futuro.


En esta situación, la primera apertura de un hipermercado en España se lleva a cabo en 1973 en la Prat de Llobregat (Barcelona) por la empresa controlada por la francesa Carrefour denominada entonces Promotora de Hipermercados
 (posteriormente Centros Comerciales Pryca). En esta primera gran superficie se vendían un elevado número de referencias de alimentación junto con otras de no alimentación, con precios muy reducidos. Su nombre comercial era Hiper a secas. Carrefour trae consigo la experiencia de su actividad en Francia, ya que diez años antes había iniciado la misma revolución en su país de origen. 


La empresa francesa Carrefour en 1973 encuentra en España un mercado en el que podría desarrollar sus prósperos negocios, debido a que era un mercado virgen aún sin explotar. Por tanto, esta empresa francesa contaba con los factores idóneos para introducirse en España. Entre estos factores se pueden destacar los siguientes: 

1. Muy escasa modernización del sector comercial español.

2. Incorporación de la mujer, cada vez más, al mundo laboral, de tal manera que se reduce el tiempo que las mujeres tienen para hacer la compra diaria.

3. Incremento del parque automovilístico español, lo que facilita el transporte de las personas a estos nuevos establecimientos, además del transporte de los productos comprados al domicilio.

4. Aumento del poder adquisitivo de los consumidores, debido entre otras razones, a la incorporación de la mujer al mundo laboral, lo que trae consigo el segundo sueldo de la familia.

5. Crecimiento del número de neveras-congeladores que permitan almacenar mayor cantidad de alimentos durante más tiempo.

6. Finalmente, y considerándolo como un factor muy importante, Carrefour sería la primera empresa en establecer esta nueva fórmula comercial del hipermercado en España, y esto le podría suponer una clara ventaja competitiva.


En esta fase de introducción, Carerefour a través de su enseña Pryca inaugura un total de catorce hipermercados. El primer competidor verdadero y firme de Pryca aparece cuando en 1976 se inaugura en Valencia el primer Continente, hipermercado de capital francés también, que pertenece al grupo francés Promodés, pero en esta fase actúa con cautela abriendo únicamente cinco hipermercados. No será hasta febrero de 1981 cuando Alcampo, también de capital francés (grupo Auchan), inicie su actividad en España instalándose en Utebo (Zaragoza), y ese mismo año en noviembre, en Vigo (Pontevedra). 


Algunas grupos españoles observando el gran potencial de esta nueva forma de distribución comercial, se introducen con formatos similares, pero aún de manera tímida. Así es como en 1980 se inaugura el primer Hipercor, que pertenece al grupo El Corte Ingles, en Sevilla. Otro grupo español, el grupo vasco Eroski, inicia su andadura con este tipo de establecimientos con la apertura de su primer hipermercado en 1981 en Vitoria. Otras empresas de capital español también se sumarán a esta ola de inauguración de hipermercados, pero estos establecimientos tendrán una superficie de ventas mucho más pequeña que las de las empresas líderes, como por ejemplo Jumbo, que abre sus puertas en Madrid en 1975 (primer hipermercado de la capital).


La fase de crisis (1982-1985) se caracteriza porque la crisis económica asentada en España alcanza su punto máximo, retrocediendo la demanda, siendo el dinero más caro, lo que provoca que las empresas no tengan la suficiente capacidad financiera para iniciar nuevas aperturas. En esta situación de crisis únicamente las grandes y más fuertes empresas, las líderes, podrán hacerlo. Se inauguran un total de veinticinco hipermercados, (6,3 aperturas por año), de los cuáles veinte son de los líderes (siete de Alcampo, seis de Continente, cinco de Pryca y dos de Hipercor). 


La fase de reactivación (1986-1990), se caracteriza por las siguientes peculiaridades:

1. Se produce la reactivación económica, recuperándose rápidamente el consumo e incrementándose.

2. Por otro lado, los consumidores ya están más predispuestos a comprar en los hipermercados debido a que conocen todas las ventajas que este tipo de establecimiento les aportan: elevado surtido, precios reducidos, horarios de apertura amplios, agilidad y comodidad en las compras, amplio aparcamiento gratuito,  etc.

3. Además, las autoridades locales ven en esta fase a los hipermercados como una muy buena fuente de ingresos, ya que se realizan mejoras en el equipamiento comercial del municipio donde se ubican, se retiene el gasto de los consumidores locales en la misma zona, y además se atrae el gasto de consumidores de otros municipios cercanos.


De esta manera, en los primeros años de esta fase de reactivación las empresas de hipermercados para cumplir con sus ambiciosos planes de crecimiento aprovechan el que las autoridades locales les ofrezcan suelo muy ventajoso para poder edificar allí sus establecimientos. Pero en los años siguientes esta situación dará una vuelta de 180 grados como consecuencia de que las mejores localizaciones para asentar un hipermercado están siendo ya ocupadas, quedando pocas que sean realmente atractivas, y siendo éstas disputadas por las empresas. Esta nueva situación de competencia por conseguir las mejores ubicaciones existentes es observada por los Ayuntamientos de estos municipios con máximo interés, ya que ven en esta competencia una muy buena fuente de ingresos, debido a que ya no tienen necesidad de buscar una empresa que implante un hipermercado en sus terrenos locales, sino que por el contrario, pueden sacar a licitación los permisos de apertura correspondientes entre las grandes empresas.


Con todas estas connotaciones el número de aperturas anuales se incrementa vertiginosamente en esta fase, de tal forma que se abren 51 nuevos establecimientos en un período de cinco años (10,2 aperturas anuales), multiplicándose, en esos cinco años, el número de hipermercados casi por dos, pasando de 59 en 1985 a 110 en 1990. Aparte de las empresas líderes (Pryca, Continente y Alcampo), en esta situación favorable se inician  nuevas empresas con los recursos financieros suficientes y el “saber hacer” adquirido de la experiencia de las empresas de capital francés, además de haber podido ver la gran rentabilidad de estas inversiones.


La fase de máxima expansión (1991-1997), se caracteriza porque el ritmo de aperturas se acelera considerablemente, con lo que se llega más que a doblar en esos siete años el número de hipermercados en funcionamiento en España, pasando de 110 en 1990 a 256 a finales de 1997, lo que supone una media de 20,9 aperturas anuales. 


El ritmo tan elevado de aperturas se debe básicamente a que el mercado está en una situación cercana a la saturación, por lo que la mejor estrategia de crecimiento es hacerlo rápidamente para conseguir las mejores localizaciones. Además, este proceso se ve acelerado debido a la aparición en 1996 de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenación del Comercio Minorista,  que puede limitar el número de aperturas de estas grandes superficies debido a que en su artículo 6 condiciona la apertura de grandes establecimientos comerciales a dos licencias comerciales: una otorgada por el municipio donde vaya a asentarse la gran superficie, y otra por las Comunidades Autónomas correspondientes, concediéndose o denegándose la licencia en función a “la existencia, o no, de un equipamiento comercial adecuado en la zona afectada por el nuevo emplazamiento y los efectos que este pudiera ejercer sobre la estructura comercial de aquélla.”. Este artículo puede explicar el porqué se han producido tantas aperturas en los últimos años, ya que ahora no sólo se sufrirán retrasos en la concesión de las licencias sino que además muchas no se otorgarán, por lo que podría pensarse que la mayoría de las empresas de hipermercados han acelerado todos sus planes de aperturas  antes de la entrada de esta nueva Ley.


En esta fase los líderes siguen llevando el timón: Pryca y Continente se distancian claramente de sus seguidores Alcampo e Hipercor, y Eroski es en esta fase donde lleva acabo una fuerte estrategia de expansión fuera del País Vasco. Es de destacar el desarrollo de estrategias de crecimiento dentro del sector que no se habían producido con anterioridad de forma notoria y que denotan que el mercado puede estar cercano a la saturación: por una parte, Continente en 1996  empieza a explotar hipermercados en régimen de franquicia
, y por otra parte, Alcampo también en 1996 ve reforzada su posición con la incorporación de los supermercados Sabeco y los hipermercados Jumbo
.


La fase de saturación (1998-2001) se caracteriza porque el número de aperturas anuales se reduce de manera importante (10,5) y se producen estrategias de crecimiento basadas en costosas compras de otras empresas, alianzas empresariales e introducción en otros formatos comerciales en busca de una necesaria diversificación que ofrezca posibilidades nuevas y complementarias en el terreno del comercio de proximidad. Estas circunstancias hacen denotar que el mercado de los hipermercados en España está saturado y que la estrategia de crecimiento seguida hasta entonces, consistente en la apertura de nuevos hipermercados, ya no es suficiente.


Dentro de las estrategias de crecimiento desarrolladas por las empresas de hipermercados en España hay que hacer una referencia a la más importante, la fusión entre Pryca y Contienente a finales de 1999, que provoca que se convierta en el grupo líder indiscutible de la distribución comercial española, desbancando a El Corte Inglés
.

CUADRO Nº II.43

RATIOS DE LAS EMPRESAS LÍDERES DE HIPERMERCADOS EN 2000
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*El volumen de ventas de Carrefour está referido al negocio de los hipermercados, que suponen

una cifra estimada de un 89,5% del negocio total del Grupo Carrefour España.

El número de establecimientos no incluye los hipermercados que tiene en régimen de franquicia

Fuente: Elaboración propia a través de datos de 

Distribución Actualidad

 nº 297 (octubre 2001)


Después de esta evolución, el sector de hipermercados en España en la actualidad se encuentra altamente concentrado, como indica el cuadro nº II.43, ya que las tres empresas líderes poseen el 83% de la facturación, el 75% de la superficie de venta y el 60% del total de los establecimientos,.

4.2.3. EVOLUCIÓN DE LOS SUPERMERCADOS EN ESPAÑA


Los supermercados, desde su nacimiento en España en 1957, han desempeñado una función muy importante en la distribución alimenticia española. Los primeros supermercados creados en España fueron desarrollados por el Gobierno a través de la Comisaría General de Abastecimientos y Transportes (CAT) en Madrid en 1957 y eran denominados supermercados sociales (Casares y Rebollo, 1996a, p. 198). Este modelo de distribución tuvo gran aceptación tanto por parte de los empresarios como de los consumidores.

CUADRO Nº II.44

EVOLUCIÓN DE LOS SUPERMERCADOS EN ESPAÑA
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Fuente: Elaboración propia a través de datos de 

Distribución Actualidad

 varios años 


La evolución de este tipo de establecimientos en los últimos años ha sido bastante dinámica al amparo de su buena combinación de oferta, proximidad y servicio. Si nos acogemos a los datos de la revista Distribución Actualidad
 (ver cuadro nº II.44), el número de supermercados con más de 400 metros cuadrados en los últimos ocho años se ha duplicado, al pasar de 2.590 supermercados en 1992 a 5.291 en el año 2000. Pero más importante que su crecimiento es la gran expectación que se da en el sector de supermercados en España debido a la tendencia hacia la concentración que se está produciendo hacia la conquista de la mayor cuota de mercado. En esta situación tan dinámica, las empresas cambian de manos y cambian las posiciones de las empresas más grandes.

Los supermercados son cada vez más valorados por los consumidores, frente a otros formatos comerciales, por su proximidad y localización, cuando la variable precio ha pasado a un segundo lugar (Dirección General de Comercio Interior, 1999, p. 144). Por ello, es un formato comercial muy apetecible por los grandes grupos de distribución comercial que observan a estas empresas de supermercados como posibles medios de crecimiento externo a través de adquisiciones. Por otra parte, las empresas de supermercados asentadas en España no poseen establecimientos en todas las comunidades autónomas. Esta circunstancia favorece el desarrollo de uniones estratégicas entre distintas compañías de supermercados en busca de una mayor dimensión. 

Otra circunstancia que provoca grandes movimientos de compra-venta y alianzas estratégicas dentro del sector de supermercados es la gran atomización sectorial (hasta 25.000 empresas realizaban actividad sucursalista alimentaria en el año 2000). Este hecho ha provocado que en los últimos años muchas empresas de supermercados de cualquier tamaño, pero sobre todo de dimensión pequeña, hayan cambiado de propietarios
. 

En esta situación, las compras y alianzas estratégicas entre empresas se suceden continuamente en los últimos años. Estos movimientos de concentración que se producen en el sector de los supermercados desde hace ya una década han llevado a modificar sustancialmente el ranking de las empresas de supermercados (ver cuadro nº II.45).

CUADRO Nº II.45

RANKING DE LAS 20 PRIMERAS EMPRESAS DE SUPERMERCADOS EN ESPAÑA
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4,12

225

12

Lidl Supermercados, S.A.

98.905
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84.900
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19,58

-
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16

Pio Coronado (Grupo Superdiplo)

62.000
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5
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59.260
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158
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Miquel Alimentació Group, S.A.

59.000

354,60

9,26

53
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Supermercados Alcosto, S.A.
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354,60
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Total
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22,14
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Fuente: Distribución Actualidad nº 293 (mayo 2001) p. 107 

EMPRESAS



Mercadona, como distribuidor centrado en el formato puro, ocupa el primer puesto de los supermercados con una facturación en el año 2000 de 560.000 millones de pesetas (3.365,67 millones de euros), un total de casi 500 establecimientos propios y un crecimiento cercano al 24% con respecto al año anterior. En la Comunidad Valenciana concentra el 40% de sus locales y en Andalucía el 20%. El resto es un reparto desigual que le anima a continuar creciendo, de momento, por medio de nuevas tiendas propias. 


El segundo puesto, considerando solo el formato supermercado, sería para el Grupo Eroski, que en pocos años se ha convertido en el distribuidor sucursalista líder. Gracias a su política de alianzas iniciada con SyP / Unide y Vegonsa y algunas operaciones de compra, ha conseguido controlar en la actualidad una extensa red de supermercados y autoservicios que le confiere una presencia activa en casi todas las regiones españolas.  

El tercer puesto está ocupado por la empresa de tiendas descuento Diasa (Distribuidora Internacional de Alimentación, S.A.), pionera en España del formato descuento, que ha sabido mantener sus posiciones a pesar de la agresiva llegada en 1994 de sus competidores de origen alemán. Ni Lidl, ni Tengelmann y mucho menos el ya retirado Rewe, consiguen despojar a la filial del grupo francés Carrefour de su buena participación en el segmento descuento. Su facturación en el año 2000  casi alcanza los 400.000 millones de pesetas (2.381,84 millones de euros) con un incremento superior al 11% respecto a 1999.

El grupo de origen holandés Ahold es el cuatro grupo del ranking de supermercados en España con una facturación de más de 300.000 millones de pesetas (1.821,07 millones de euros). Esta empresa desde su entrada en España ha basado su estrategia de crecimiento en la adquisición de compañías locales. Rota su primera alianza con Caparbo en otoño de 1998, comenzó su estrategia de compras con la empresa andaluza Cobreros, que le ofreció una buena posición de entrada, en número de supermercados y en ventas. Posteriormente compraría otras empresas de supermercados más pequeñas hasta que en otoño de 2000 adquirió a Superdiplo, empresa que ocupa el puesto sexto del ranking de los supermercados con casi 220.000 millones de pesetas (1.311,84 millones de euros) de facturación en el año 2000 y cuya estrategia de crecimiento era la constante compra  de pequeñas empresas de supermercados.  

La empresa de origen catalán Caprabo es la quinta empresa en el ranking de los supermercados en España y la primera en Cataluña, con una facturación en el año 2000 de más de 240.000 millones de pesetas (1.450,94 millones de euros) y un crecimiento del 16% respecto al año 1999.

A estos cinco grandes grupos le siguen otros que han alcanzado también en los últimos años posiciones notables. Gadisa, Ahorramás, Condis Supermercados, Vegalsa, Miquel Alimentación, Alcosto, Enaco o Froiz, entre los de origen nacional, compiten con el Grupo Unigro (origen holandés), Tengelmann y Lidl (origen alemán) o la apuesta por este formato de algunas compañías de hipermercados, como es el caso de Carrefour (con los supermercados Champion o Supeco-Maxor) o Alcampo (Sabeco).

En definitiva, la fórmula comercial del supermercado mantiene una posición destacada en el panorama de la distribución comercial española. Su evolución futura y desarrollo estará ligada a la configuración de grandes grupos de distribución con un volumen elevado de compra y que operen en toda la geografía española o en bastantes Comunidades Autónomas, y a la readaptación del concepto de supermercado y a la asunción de los cambios de hábitos de los consumidores, potenciando para ello las variables basadas en la proximidad al cliente, servicio, oferta y en la política de precios competitivos (Dirección General de Comercio Interior, 1998a, p. 165). Además, su evolución futura estará relacionada con el desarrollo del establecimiento descuento, el cuál se encuentra en su fase de fuerte de crecimiento.  

4.2.4. EVOLUCIÓN DE LAS TIENDAS DESCUENTO EN 

          ESPAÑA

La tienda descuento es un formato relativamente nuevo en nuestro país. Este tipo de establecimiento ha sido implantado y desarrollado en España por la empresa DIASA (Distribuidora Internacional de Alimentación), filial del grupo francés Promodés, desde hace más de veinte años, bajo el formato denominado descuento blando. Pero realmente, los cambios más importantes de las tiendas descuento se producen cuando deciden introducirse en España empresas que explotan este formato en Alemania, con la modalidad denominada descuento duro. En este sentido, la empresa alemana Lidl entra en España en 1994 y la empresa Tengelmann, que explota la enseña comercial Plus Superdescuento, y Rewe con la enseña Penny Market en 1995, aunque esta última ya ha desaparecido.

La evolución de las tiendas descuento en España es uno de los temas de mayor interés, importancia e incertidumbre en el sector de la distribución minorista de alimentación en estos momentos, ya que comparando la situación de este formato comercial en otros países europeos (como es el caso de Alemania con el 26 por ciento de cuota de mercado de alimentación envasada) pueden esperarse grandes posibilidades de desarrollo futuro (Chaves et alia, 1996, p. 82). 

CUADRO Nº II.46

PRINCIPALES EMPRESAS DE DESCUENTO EN ESPAÑA EN 2000
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Aunque no es fácil determinar con exactitud la cifra de establecimientos descuento en España, se puede decir con seguridad  que esta cifra supera los dos mil quinientos (ver cuadro nº II.46). 

Día es el líder indiscutible del sector de las tiendas descuento en España. Alcanza los casi los 400.000 millones de pesetas de facturación en el año 2000 (2.381,84 millones de euros) y explota 2.163 establecimientos (82 % del total), de los que alrededor de 620 son en régimen de franquicia. El modelo de descuento practicado por Día hasta 1996 había sido fundamentalmente un descuento blando. A partir de 1996 Día empieza a introducirse en el formato de descuento duro con establecimientos que trabajan superficies entre 700 y 900 metros cuadrados, con ubicación periférica, parking propio con unas 1.000 plazas, surtido con nuevas marcas (algunas exclusivas) y una gestión centralizada que posibilita un mejor control de calidad y unos precios más bajos (Margareto, 1998, p. 31). Con la expansión de este formato pretende competir con las tiendas de descuento duro de las empresas alemanas.


El segundo puesto del ranking de tiendas descuento en España lo ocupa la empresa alemana Lidl. El crecimiento ha sido rápido desde sus primeras aperturas en 1994, contabilizando 103 establecimientos en 1996, casi el doble que el número tiendas que tenía un año antes. Esta estrategia de fuerte crecimiento continúa en 1997, donde alcanza los 147 comercios,  en 1998, con 195 tiendas, en 1999, con 209 tiendas y en el año 2000 consigue 243 tiendas con una facturación de casi 100.000 millones de pesetas (594,43 millones de euros).


El tercer puesto del ranking lo sustenta otra empresa alemana, Tengelmann, con sus tiendas Plus Superdescuento. Esta empresa también se introduce en España en 1994, pero su crecimiento no es tan espectacular como el de Lidl, ya que en 1995 contaba con 6 tiendas, en 1996, con 24, en 1997, con 44, en 1998, con 73, en 1999, con 92 y en el año 2000, con 130 y realizando una facturación superior a los 40.000 millones de pesetas (242,80 millones de euros).


El grupo gerundense Miquel Alimentació, cien por cien capital español, se introduce con el formato de descuento duro en 1994 a través de la enseña comercial Zero. Su evolución también ha sido importante, ya que en 1995 tenía 25 tiendas, 31 en 1996, 41 en 1998, 53 en 1999, no incrementando esta cifra en el año 2000. Esta evolución le convierte en el cuarto grupo del descuento en España. Aún así, Miquel Alimentación decide retirarse del formato descuento al firmar en el año 2001 un acuerdo con el grupo Caprabo para cederle 46 de sus establecimientos de la enseña Zero, que serán reconvertidos en supermercados Caprabo. Por su parte, Miquel Alimentació también transformará el resto tiendas que posee hasta ese momento en supermercados de sus enseñas Super Avui.


Otra empresa alemana, Rewe, ocupaba el quinto puesto de este ranking. Rewe se introdujo en España en 1995 con la enseña Penny Market abriendo siete establecimientos, que crecieron a 13 en 1996, a 19 en 1997 y a 20 en 1998, pero en 1999 decide retirarse del mercado.

Aunque el grado de penetración de las tiendas descuento no es elevado, algunas comunidades autónomas han empezado ha establecer algunos requisitos para exigir a este tipo de establecimientos la obligatoriedad de la segunda licencia específica, aplicable con anterioridad sólo a las grandes superficies, sobre todo para los establecimientos de descuento duro. En este sentido, en el caso concreto de la Comunidad de Madrid, la Ley 16/1999, de 29 de Abril, de Comercio Interior de la Comunidad de Madrid (BOCM 15/5/99), indica que será necesaria esa segunda licencia para los establecimientos denominados de "descuento duro". Esta Ley define los establecimientos de descuento duro en el artículo 24 como aquellos "con predominio de productos de alimentación en régimen de autoservicio, funcionen bajo una misma enseña comercial, pertenezcan a una misma empresa o grupos de empresa y reúnan, al menos, tres de las siguientes características: a) que la superficie de venta sea igual o superior a 500 metros cuadrados del establecimiento; b) que el volumen de ventas, en el ejercicio económico anterior o previsto, sea de al menos 500 millardos de pesetas o su equivalente de otra divisa o euros de la empresa o grupo de empresas titular del establecimiento; c) que el número de marcas blancas propias o del distribuidor integradas en el surtido global a comercializar supere un 70 por 100 o más el número de marcas del fabricante del establecimiento; d) que el número de referencias en la oferta total del establecimiento sea inferior a mil".

No obstante, el desarrollo espectacular del formato descuento no parece que se haya producido. Su crecimiento futuro estará condicionado más por la atracción que supongan para el consumidor y por los planes de crecimiento de las principales empresas de distribución comercial, que por las posibles trabas burocráticas.  

Por tanto, la evolución futura de este formato comercial seguramente seguirá la tendencia alcista de estos últimos años, configurándose como el formato comercial con mayor desarrollo futuro con el supermercado. Esta situación de aumento del número de tiendas descuento provocará un incremento considerable de la competencia entre los distintos formatos de establecimientos, fundamentalmente, empresas de hipermercados y supermercados.

4.2.5. EVOLUCIÓN DEL CASH AND CARRY EN ESPAÑA

El cash and carry se puede definir como una forma de venta al por mayor en régimen de autoservicio, dirigido hacia detallistas en general, aunque fundamentalmente se dirige hacia el gremio de alimentación, bares, hoteles o colectividades, mediante el sistema de venta al contado (Miquel Peris et alia, 2000, p. 62). Este sistema de venta supone un trasvase de funciones del mayorista al minorista: la reducción de costes de almacenaje del minorista se ve compensada por los incrementos de coste de transporte y tiempo.

Este tipo de establecimientos, que han tenido mucho éxito en España debido a la existencia de un elevado número de comercios tradicionales, bares y restaurantes, está empezando a entrar en crisis. Prueba de ello es que el número de aperturas es cada vez menor. Así, en el año 2000 tan sólo se pusieron en marcha 7 nuevos centros (ver cuadro nº II.47). 

En la actualidad, el mercado de los cash and carry está dominado por doce grupos (ver cuadro nº II.48), de los cuales tan sólo tres son exclusivistas en esta línea de venta: Makro, Punto Cash y Hermanos Ayala. El resto de los operadores dominantes comparten su negocio entre esta línea y otra (bien sea la franquicia, el sucursalismo o la distribución clásica).

CUADRO Nº II.47

EVOLUCIÓN DE LOS CASH AND CARRY EN ESPAÑA


[image: image45.wmf]AÑO

Nº de Cash and Carry

Crecimiento anual

1988

659

1989

662

0,46%

1990

668

0,91%

1991

626

-6,29%

1992

598

-4,47%

1993

597

-0,17%

1994

599

0,34%

1995

625

4,34%

1996

654

4,64%

1997

758

15,90%

1998

796

5,01%

1999

835

4,90%

2000

846

1,32%

2001

853

0,83%

Nota: El dato es de enero de cada año.

Fuente: Elaboración propia a través de datos de 

Nielsen. Anuario 2001 


CUADRO Nº II.48

RANKING DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS 

DE CASH AND CARRY EN ESPAÑA


[image: image46.wmf]Sala de venta (m

2

)

%

Nº de Cash

1

Makro

202.722

21,66

23

2

Unigro

74.759

7,99

67

3

HD Covalco

68.611

7,33

34

4

Alimentación Peninsular

59.000

6,30

14

5

Punto Cash

54.300

5,80

32

6

Covirán

50.610

5,41

12

7

Miquel Alimentaciò

47.455

5,07

14

8

Enaco

47.235

5,05

35

9

Ahold

44.000

4,40

32

10

Eroski

31.012

3,31

30

11

Hermanos Ayala

30.000

3,21

1

12

Gadisa

28.200

3,01

13

Total

737.904

78,54

307

Fuente: Anuario de la Distribución 2001/2002 p. 77 

Empresas


Makro es la empresa líder del sector desde hace muchos años. Posee 23 establecimientos con una sala media de casi 9.000 metros cuadrados. En la actualidad ha lanzado un nuevo tipo de tienda con una sala entre 2.500 y 3.000 metros cuadrados. El grupo Unigro, pese a ocupar la segunda plaza de los principales operadores del cash, tiene prácticamente abandonada esta línea y no realiza aperturas. H.D. Covalco es la tercera del ranking tras la compra de la andaluza Castillo del Barrio. Alimentación Peninsular, que posee el 6,3% de la superficie de venta, es la cuarta del ranking nacional y la primera en Andalucía. Punto Cash es la quinta del ranking, pero desde que fue creada por el grupo Carrefour no ha dado beneficios y sí perdidas (8.000 millones de pesetas desde que inició actividad). De cerca le sigue Covirán con el 5,4% de la superficie total de venta. Miquel Alimentaciò, con el 5,1% de la superficie total de venta, es la séptima del ranking y es una de las pocas empresas que está apostando por este formato comercial. Enaco, que es actualmente la octava, fue líder de este mercado, pero está dejando de lado este sector para centrarse en la línea de supermercados. El resto de las empresas son Ahold, Eroski, Hermanos Ayala y Gadisa.   




















































� Esta cuestión ha sido analizada profundamente en: Casares y Rebollo (1993): “Inflación y Distribución Comercial. Una Nota para el Análisis de la Inflación en los Servicios”, Información Comercial Española. Revista de Economía, nº 713, enero, pp. 17-28;  Casares y Rebollo (1992): “Distribución e Inflación. Competencia, Precio y Márgenes Comerciales”, Distribución y Consumo, nº 5, agosto-septiembre, pp. 10-21; y Ministerio de Comercio y Turismo (1995): Informe sobre el Comercio Interior y la Distribución en España.





� La rama 50 de la Clasificación de Actividades Económicas (CNAE) se refiere a la venta, mantenimiento y reparación de vehículos a motor, motocicletas y ciclomotores y a la venta al por menor de combustibles para los mismos. Como su propio enunciado indica, la mayor parte de las actividades de esta rama poseen una naturaleza que encaja muy bien en el concepto tradicional de comercio minorista. 


� Los datos de empleo son del segundo trimestre de cada año, ya que son los datos que se consideran más estables estadísticamente al no tener ningún componente estacional.


� Hay que hacer constar que el análisis de estos factores se basa en un estudio realizado para la Dirección General de Comercio Interior titulado Evolución y Actualización de la Estructura del Comercio Minorista en España y finalizado en 1997 y no publicado y su posterior actualización para 1998. El objetivo de este estudio era la actualización de los datos recogidos en otro estudio titulado Estructura del Comercio Minorista en España realizado en 1996 y tampoco publicado. La metodología empleada se ha basado en distintas fuentes. Para actualizar la estimación del universo de establecimientos minoristas se ha seguido la evolución del número de licencias del Impuesto de Actividades Económicas durante el período 1996/1997, aplicando un coeficiente corrector para cada grupo de actividad, tratando de evitar con ello el porcentaje de duplicaciones que existen en este impuesto, debido a los casos en que se declara más de una actividad. La información necesaria para actualizar las demás macromagnitudes y parámetros se ha obtenido mediante la realización de una doble encuesta, a establecimientos que iniciaron su actividad con anterioridad a 1997 y a establecimientos que iniciaron su actividad durante 1997, El método de muestreo empleado ha sido la estratificación proporcional y polietápica por Comunidades Autónomas, por sectores de actividad, por tamaños de población y por número de empleados.


� La Dirección General de Comercio Interior publicó en el año 1995 un análisis de base de la estructura del comercio mayorista en España, cuyos datos han ido quedando desfasados. Con el fin de actualizar estos datos para 1998, la Dirección General de Comercio Interior encargó a la empresa consultora EMER GFK la realización de la actualización de esos datos.


� Se entiende por sector de productos de gran consumo el sector de la distribución que comercializa de forma prioritaria productos de alimentación envasada y droguería.


� En Casares y Rebollo 1996, pp.63-65, y en Sainz de Vicuña 1996, pp. 148-150, se plantean la “teoría del entorno” de Blizzard. También puede consultarse Blizzard, R. T. (1976): The Comparative Evolution of Selected Retail Institutions in the United States and Australia: a Cultural Ecological Analysis, Tesis Doctoral, University of Colorado (ed. U.M.I.), Boulder. 


� Actualmente forma parte del grupo Carrefour con el formato de supermercado y el anagrama de Champion. 





� Datos de A. C. Nielsen.





� Datos de Distribución Actualidad nº 297 (octubre 2001).


� Nielsen define los establecimientos de alimentación como aquellos establecimientos detallistas (incluidos los economatos) que trabajan más de seis clases de productos de la siguiente lista: caldos, pescado en conserva, bebidas de cacao, café, margarina, flanes, sopas, fruta en conserva, aceites comestibles, galletas y pastas para sopa. Por su parte, clasifica a los distintos establecimientos de alimentación minorista en las siguientes categorías: tradicionales (establecimientos en régimen de despacho tradicional), autoservicios (establecimientos en régimen de autoservicio con una caja de salida y con una superficie de venta inferior a 2.500 m2), supermercados pequeños (establecimientos en régimen de autoservicio con dos, tres o cuatro cajas de salida y con una superficie de venta inferior a 2.500 m2), supermercados grandes (establecimientos en régimen de autoservicio con cinco o más cajas de salida y con una superficie de venta inferior a 2.500 m2), hipermercados (establecimientos en régimen de autoservicio con una superficie de venta igual o superior a 2.500 m2). A partir de 1995 Nielsen modificó las categorías, clasificándolas en las siguientes siete categorías: tradicionales (misma categoría anterior), libreservicios de menos de 100 m2 (se compararía con los autoservicios), libreservicios entre 100 y 399 m2, libreservicios entre 400 y 999  m2 y libreservicios entre 1000 y 2499 m2 (estas tres categorías se compararían con los supermercados pequeños y grandes) e hipermercados (misma categoría anterior).


� Los creadores de la fórmula del hipermercado fueron los franceses Marcel Fournier y Denis Defforey que imitaron la venta con descuento en grandes superficies de Estados Unidos llevándola a Europa con el nombre de “hipermarché” (hipermercado).


� Es una joint venture al 50% entre la empresa francesa Carrefour y el grupo Simago. Con la unión de Carrefour a Simago se produce una buena combinación, ya que la empresa francesa aporta su experiencia en la gestión y dirección de hipermercados y el grupo Simago pone su experiencia del mercado y del consumidor español. En 1986, el grupo Simago se retira del accionariado, dando paso al grupo financiero español March, controlando desde esa fecha el 5% del accionariado de la casa francesa, Carrefour, a través de la Corporación Financiera Alba, pasando Carrefour a controlar hasta el 80% de la entonces denominada Hipermercados Pryca.





� Esta estrategia de crecimiento desarrollada por Continente consistió en un acuerdo suscrito en el mes de junio de 1.996 con el grupo jienense Luis Piña S.A. para el desarrollo y explotación de hipermercados Continente en régimen de franquicia, lo que significa la primera experiencia de hipermercados franquiciados entre las empresas de distribución en España. Este acuerdo supone la creación de una nueva sociedad, Iliturgitana de Hipermercados S.L., en la que Continente participa con un 34% , mientras que el grupo Luis Piña mantiene un 66% del capital. En este sentido, a finales de 1.996, el 10 de septiembre y el 2 diciembre pasan a formar parte de la franquicia los hipermercados que el grupo Luis Piña explotaba en Ubeda y Andújar respectivamente, y el 17 de enero de 1.997 lo hacía el de la localidad de Alcázar de San Juan. Esta estrategia de expansión seguida por Continente es una muy buena fórmula para incrementar el número de hipermercados en una situación que se caracteriza por las crecientes dificultades legislativas y por la saturación del mercado, que provoca la reducción considerable de localidades idóneas para abrir un nuevo hipermercado.





� Esta estrategia de crecimiento de Alcampo se desarrollo a través de las adquisiciones del grupo francés Docks de France (cuyo precio fue de 500.0000 millones de pesetas) y el grupo portugués Pao de Açuzar (50.000 millones de pesetas) por su empresa filial, el grupo francés Auchan en 1996. Esta estrategia de crecimiento externo se tradujo en la incorporación de los 55 supermercados Sabeco, 5 hipermercados Jumbo y más de 30 supermercados Expreso, además del hipermercado Mamut de Oiartzun.





� El 30 de agosto de 1999, Carrefour anuncia su OPA amistosa sobre Promodés. Esta fusión supone la creación del primer grupo europeo de distribución y el segundo a nivel mundial. En España, Pryca-Continente pasa a liderar la distribución.





� La revista Distribución Actualidad ofrece datos sobre el sector de supermercados en España, pero los define como aquellos establecimientos en régimen de autoservicio con predominio alimentario, cuya superficie de venta es superior a los 400 metros cuadrados. Se incluyen, por tanto, en los datos ofrecidos por esta fuente de información, los supermercados que, cumpliendo estos requisitos, practican una política de descuento.


 


� Como ejemplo basta nombrar grupos locales de gran tradición adquiridos por Superdiplo (Supersol, Adolfo Marineto, Ecoahorro, Ecore, Cruz Mator, Pio Coronado, Ecoteide,....); por Ahold (Dialco-Cobreros, Castillo del Barrio, Longinos Velasco, Punta la Plata, Kampio Markets,...); por Unigro (Distribuidora del Oeste, Coloniales Pellicer, Juan Noves Hervás, Almacenes Mar y Mar, Choycasa,...); por Caprabo (H.D. Covalco, Pere Ramón, Supermercados Alduba, Gigante,...); o las alianzas del Grupo Eroski (SyP, Cenco, Supera, Disbor o Vegalsa)   
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_1068317307.xls
Hoja1

		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		6,895,330		6,814,367		6,458,493

		Equipamiento personal		6,558,814		7,142,360		7,545,490

		Droguería/Perfumería/Farmacia		1,918,722		1,782,539		1,695,448

		Equipamiento hogar		11,683,476		12,373,771		12,613,212

		Vehículos, accesorios, carburantes		5,738,640		5,763,813		5,722,623

		Otro comercio al por menor		6,961,650		7,185,275		7,253,645

		Comercio mixto por secciones		14,880,300		14,264,790		14,207,143

		Grandes Supermercados (1000-2499)				1,400,968		1,517,248

		Hipermercados (2500-4999)				479,445		515,403

		Grandes Hipermercados (>5000)				1,736,768		1,863,551

		Grandes Almacenes				744,000		744,000

		Resto Comercio Mixto				9,903,609		9,566,941

		TOTAL		54,636,932		54,549,490		55,496,054

		VARIACIÓN ANUAL				-0.16%		1.74%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 61 y 64; 1998a, p. 103 y 1999, p. 93)

				31		222,430		6895330		6895330

				58		113,083		6558814		6558814

				51		37,622		1918722		1918722

				126		92,726		11683476		11683476

				240		23,911		5738640		5738640

				75		92,822		6961650		6961650

				579		25,700		14880300		14880300

								54636932		54636932






_1068317829.xls
Hoja1

		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		451,577		422,787		432,936

		Equipamiento personal		229,310		196,479		196,738

		Droguería/Perfumería/Farmacia		392,225		386,771		396,758

		Equipamiento hogar		169,938		168,495		176,349

		Vehículos, accesorios, carburantes		531,293		546,007		504,816

		Otro comercio al por menor		162,750		156,801		161,900

		Comercio mixto por secciones		282,019		299,054		309,515

		TOTAL		287,989		285,949		281,789

		VARIACIÓN ANUAL				-0.71%		-1.45%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 71; 1998a, p. 110 y 1999, p. 97)

		3,113,775		6,895,330		451,577		451577

		1,504,004		6,558,814		229,310		229310

		752,571		1,918,722		392,225		392225

		1,985,468		11,683,476		169,938		169938

		3,048,900		5,738,640		531,293		531293

		1,133,009		6,961,650		162,750		162750

		4,196,521		14,880,300		282,019		282019

		15,734,248		54,636,932		287,978		287989






_1068318158.xls
Hoja1

		GRUPO DE ACTIVIDAD		1997		1998

		Intermediarios del comercio		51,993		52,178

		Materia prima agraria-alimentación		53,816		54,222

		Consumo duradero		36,684		39,715

		Productos no agrarios semielaborados		27,192		26,413

		Maquinaria y equipo		22,216		23,428

		Otro comercio		3,144		1,595

		Sin Clasificar		10,600		12,190

		TOTAL		205,645		209,741

		VARIACIÓN ANUAL				1.99%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, pp. 52-55)






_1068324368.xls
Hoja1

		AÑO		Nº DE		Nº TOTAL DE		FASES

				APERTURAS		HIPERMERCADOS

		1973		1		1		FASE DE INTRODUCCIÓN

		1974		2		3		Número de aperturas:		34

		1975		4		7		Número de años:		9

		1976		6		13		Aperturas por año:		3.8

		1977		6		19

		1978		1		20

		1979		4		24

		1980		5		29

		1981		5		34

		1982		8		42		FASE DE CRISIS

		1983		2		44		Número de aperturas:		25

		1984		3		47		Número de años:		4

		1985		12		59		Aperturas por año:		6.3

		1986		10		69		FASE DE REACTIVACIÓN

		1987		10		79		Número de aperturas:		51

		1988		7		86		Número de años:		5

		1989		15		97		Aperturas por año:		10.2

		1990		13		110

		1991		20		130		FASE DE MÁXIMA EXPANSIÓN

		1992		27		157		Número de aperturas:		146

		1993		28		185		Número de años:		7

		1994		19		204		Aperturas por año:		20.9

		1995		19		223

		1996		15		236

		1997		20		256

		1998		17		273		FASE DE SATURACIÓN

		1999		8		281		Número de aperturas:		42

		2000		10		291		Número de años:		4

		2001*		7*		298

								Aperturas por año:		10.5

		* El dato de 2001 es hasta el mes de octubre

		Fuente: Elaboración propia a través de datos de Distribución Actualidad nº 297 (octubre 2001)
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_1068326505.xls
Hoja1

		AÑO		Nº establecimientos		Superf. total de venta (m2)		Superf. media de venta (m2)

		1992		2,590		2,100,980		811

		1993		3,238		2,570,980		794

		1994		3,462		2,755,000		796

		1995		3,630		2,888,656		796

		1996		3,974		3,198,865		805

		1997		4,159		3,418,484		822

		1998		4,310		3,488,273		809

		1999		4,737		3,832,233		809

		2000		5,291		4,200,000		794

		Var. 00/92 (%)		104.29		99.91		-2.14

		Nota: La superficie de venta debe ser superior a los 400 m2 para estar incluido en estos datos.

		Fuente: Elaboración propia a través de datos de Distribución Actualidad varios años
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_1068326913.xls
Hoja1

		EMPRESAS				VENTAS (millones de pesetas y %)

				VENTAS		VENTAS		VENTAS		VENTAS		VENTAS		VENTAS

				1999		1999		1998		1997		1996		1995

		El Corte Inglés		1,021,675		1,021,675		998,000		920,000		834,306		757,351

		Centros Comerciales Continente (grupo, Champion)		674,000		674,000		632,557		496,000		484,954		448,100

		Grupo Eroski		639,919		639,919		493,751		378,850		334,845		304,283

		Centros Comerciales Pryca, S.A. (grupo)		591,293		591,293		524,766		528,690		538,619		543,374

		Mercadona, S.A.		453,000		453,000		361,713		287,500		255,000		223,710

		Alcampo		365,200		365,200		330,775		312,005		302,000		288,606

		Hipercor, S.A.		365,000		365,000		310,000		268,000		240,000		219,186

		Distribuidora Internacional de Alimentación (DIASA)		356,088		356,088		313,766		273,313		254,809		225,854

		Grupo Inditex		300,000		300,000		266,708		201,733		221,027		188,188		188188

		Caprabo (grupo)		208,104		208,104		149,950		129,000		86,144		65,556

		Grupo Superdiplo, S.A.		191,187		191,187		145,441		120,000		90,000		37,297

		Grupo Unigro		186,000		186,000		146,000		95,200		92,000		74,180

		Makro, Autoservicio Mayorista, S.A.		149,481		149,481		138,586		127,517		115,732		103,832

		Ahold Supermercados (grupo, Dialco)		120,000		120,000		80,000		38,700		35,489		24,999		24999

		Supermercados Sabeco, S.A.		106,000		106,000		106,530		103,162		80,012		75,688

		Factur. de la 1 primera empresa		99,677		99,677		84,868		72,040		68,824		54,256

		Factur. de las 3 primeras empresas		98,920		98,920		92,021		58,157		52,572		44,850

		Factur. de las 5 primeras empresas		95,080		95,080		90,080		65,000		28,000		8,091

		Factur. de las 10 primeras empresas		87,300		87,300		85,000		69,845		58,250		42,730

		Factur. de las 15 primeras empresas		82,000		82,000		67,100		52,000		40,000		31,819

		Factur. de las 20 primeras empresas		6,191,923		6,191,923		5,419,610		4,596,712		4,212,583		3,761,950

		Factur. de las 250 primeras empresas		8,500,000		8,500,000		7,900,000		7,200,000		6,500,000		6,000,000

		Facturación en millones de pesetas		2000		1999		1998		1997		1996		1995

		Factur. de la 1 primera empresa		1,146,071		1,021,675		998,000		920,000		834,306		757,351

		Porcentaje sobre el total		12.59%		12.02%		12.63%		12.78%		12.84%		12.62%

		Factur. de las 3 primeras empresas		2,987,734		2,335,594		2,124,308		1,794,850		1,654,105		1,509,734

		Porcentaje sobre el total		32.83%		27.48%		26.89%		24.93%		25.45%		25.16%

		Factur. de las 5 primeras empresas		3,944,039		3,379,887		3,010,787		2,611,040		2,447,724		2,276,818

		Porcentaje sosbre el total		43.34%		39.76%		38.11%		36.26%		37.66%		37.95%

		Factur. de las 10 primeras empresas		5,573,287		4,974,279		4,381,986		3,795,091		3,551,704		3,264,208

		Porcentaje sobre el total		61.24%		58.52%		55.47%		52.71%		54.64%		54.40%

		Factur. de las 15 primeras empresas		6,293,913		5,726,947		4,998,543		4,279,670		3,964,937		3,580,204

		Porcentaje sobre el total		69.16%		67.38%		63.27%		59.44%		61.00%		59.67%

		Factur. de las 20 primeras empresas		6,772,655		6,191,923		5,419,610		4,596,712		4,212,583		3,761,950

		Porcentaje sobre el total		74.42%		72.85%		68.60%		63.84%		64.81%		62.70%

		Factur. de las 250 primeras empresas		9,100,000		8,500,000		7,900,000		7,200,000		6,500,000		6,000,000

		Facturación en millones de euros		2000		1999		1998		1997		1996		1995

		Factur. de la 1 primera empresa		6,888		6,140		5,998		5,529		5,014		4,552

		Porcentaje sobre el total		12.59%		12.02%		12.63%		12.78%		12.84%		12.62%

		Factur. de las 3 primeras empresas		17,957		14,037		12,767		10,787		9,941		9,074

		Porcentaje sobre el total		32.83%		27.48%		26.89%		24.93%		25.45%		25.16%

		Factur. de las 5 primeras empresas		23,704		20,314		18,095		15,693		14,711		13,684

		Porcentaje sobre el total		43.34%		39.76%		38.11%		36.26%		37.66%		37.95%

		Factur. de las 10 primeras empresas		33,496		29,896		26,336		22,809		21,346		19,618

		Porcentaje sobre el total		61.24%		58.52%		55.47%		52.71%		54.64%		54.40%

		Factur. de las 15 primeras empresas		37,827		34,420		30,042		25,721		23,830		21,517

		Porcentaje sobre el total		69.16%		67.38%		63.27%		59.44%		61.00%		59.67%

		Factur. de las 20 primeras empresas		40,704		37,214		32,573		27,627		25,318		22,610

		Porcentaje sobre el total		74.42%		72.85%		68.60%		63.84%		64.81%		62.70%

		Factur. de las 250 primeras empresas		54,692		51,086		47,480		43,273		39,066		36,061

		Fuente: Dávara (2001a p. 42, 2000a p. 46, 1999c p. 46, 1998a p. 46-48, 1997a pp. 40-42)
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		EMPRESAS				Facturación		Facturación		Variación		Establc.

						(Mill. Ptas.)		(Mill. Euros)		facturación		propios

						2000		2000		2000/1999		2000

		1		Grupo Eroski		700,215		4,208.38		9.42		225		639919

		2		Mercadona, S.A.		560,000		3,365.67		23.62		493		453000

		3		Distrib. Inter. de Alimentación (DIASA)		396,305		2,381.84		11.29		-		356088

		4		Ahold (Grupo)		303,000		1,821.07		-		-

		5		Caprabo		241,416		1,450.94		16.01		323		208104

		6		Superdiplo (Grupo Ahold)		218,271		1,311.84		14.17		191		191187

		7		Grupo Unigro		159,065		956.00		-4.88		725		167218

		8		Supermercados Champion, S.A.		154,856		930.70		9.05		190		142007

		9		El Corte Inglés, S.A. (Supermercados)		132,000		793.34		10.00		36		120000

		10		Supermercados Sabeco, S.A.		106,000		637.07		0.00		103		106000

		11		Gallega de Distrib. de Aliment., S.A.		103,000		619.04		4.12		225		98920

		12		Lidl Supermercados, S.A.		98,905		594.43		26.50		283		78184

		13		Ahorramás (grupo)		98,000		588.99		19.51		145		82000

		14		Ahold, S.A.		84,900		510.26		19.58		-		71000

		15		Condis Supermercats, S.A.		82,500		495.83		17.02		113		70500

		16		Pio Coronado (Grupo Superdiplo)		62,000		372.63		5.08		5		59000

		17		Vegalsa (Vegonsa Agrup. Alimentaria)		59,260		356.16		17.33		158		50508

		18		Miquel Alimentació Group, S.A.		59,000		354.60		9.26		53		54000

		19		Supermercados Alcosto, S.A.		59,000		354.60		5.92		47		55704

		20		Grupo Enaco		52,846		317.61		3.88		58		50874

				Total		3,730,539		22,420.99		22.14		3,373		3,054,213

		Fuente: Distribución Actualidad nº 293 (mayo 2001) p. 107
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				Carrefour*		Hipercor		Alcampo		Total 3		Total sector

		Volumen de ventas (mill. ptas.)		1,025,000		400,845		386,322		1,812,167		2,180,000

		Nº de estableciemientos		116		22		38		176		291

		Superficie total de venta (m2)		1,162,000		242,000		373,000		1,777,000		2,355,485

		Superficie media de venta (m2)		10,017		11,000		9,816		10,097		8,094

		Nº de empleados		36,900		10,600		12,400		59,900		73,914

		Nº medio de empleados		318		482		326		340		254

		Ventas por establec. (mill. ptas.)		8,836		18,220		10,166		10,296		7,491

		Venta por m2 (ptas.)		882,100		1,656,384		1,035,716		1,019,790		925,499

		Venta por empleado (mill. ptas.)		27.778		37.816		31.155		30.253		29.494

		*El volumen de ventas de Carrefour está referido al negocio de los hipermercados, que suponen

		una cifra estimada de un 89,5% del negocio total del Grupo Carrefour España.

		El número de establecimientos no incluye los hipermercados que tiene en régimen de franquicia

		Fuente: Elaboración propia a través de datos de Distribución Actualidad nº 297 (octubre 2001)
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		EMPRESAS		Facturación		Facturación		Variación		Beneficio		Beneficio

				(Mill. Ptas.)		(Mill. Euros)		facturación		(Mill. Ptas.)		(Mill. Euros)

				2000		2000		2000/1999		2000		2000

		El Corte Inglés (Grupo) (1)		1,618,665		9,728.37		12.78		60,572		364.05

		Centros Comerciales Carrefour, S.A.		1,146,071		6,888.03		-		54,191		325.69

		El Corte Inglés, S.A. (1)		1,141,448		6,860.24		11.72		40,003		240.42

		Grupo Eroski (2)		700,215		4,208.38		9.42		11,901		71.53

		Mercadona, S.A.		560,000		3,365.67		23.62		8,620		51.81

		Distribuidora Internacional de Alimentación (DIASA)		396,305		2,381.84		11.29		-		-

		Alcampo (Grupo) (3)		386,322		2,321.84		5.78		3,253		19.55

		Hipercor, S.A. (1)		359,903		2,163.06		-1.40		16,106		96.80

		Grupo Inditex		338,607		2,035.07		12.87		45,000		270.46

		Ahold (Grupo) (4)		303,000		1,821.07		-		-		-

		Caprabo (Grupo) (5)		241,416		1,450.94		16.01		5,684		34.16

		Superdiplo (Grupo Ahold) (6)		218,271		1,311.84		14.17		-		-

		Grupo El Arbol Distribución y Supermercados, S.A.		175,040		1,052.01		-0.36		-		-

		Makro, Autoservicio Mayorista, S.A.		157,768		948.20		5.54		2,175		13.07

		Supermercados Champion, S.A. (G. Carrefour) (7)		154,856		930.70		9.05		-		-

		Cortefiel (Grupo) (8)		126,962		763.06		27.37		10,088		60.63

		Supermercados Sabeco, S.A. (9)		106,000		637.07		-		-		-

		Gallega de Distribuidores de Alimentación, S.A. (10)		103,000		619.04		4.12		-		-

		Lidl Supermercados, S.A. (11)		98,905		594.43		26.50		1,963		11.80

		Ahorramás (Grupo) (12)		98,000		588.99		19.51		-		-

		Mango MNG Holding, S.L.		96,337		579.00		29.80		9,794		58.86

		Ahold, S.A.		84,900		510.26		19.58		-		-

		Condis Supermercats, S.A.		82,500		495.83		17.02		-		-

		(1) Fecha de cierre de ejercicio 28/2/2001

		(2) Datos consolidados de Eroski, S. Coop.; Consum, S. Coop.; Erosmer Ibérica y Sofides y UDAMA, Velgalsa y Supera

		(3) Grupo consolidado España

		(4) Grupo formado por Hold Supermecados y Grupo Superdiplo. En enero de 2000 adquiere Kampio Markets y en otoño de

		2000 el grupo Superdiplo. Ahold Supermercados incluye las filiales Dialco, Ahold Supermercados Centro, Supermercados

		Málaga y Kampio Markets

		(5) Cifra consolidada de Caprabo, Store 2000 y E.S.b. (Estaciones de Servicio Barnasaud)

		(6) Datos consolidados de Superdiplo y Pio Coronado. Adquirido por el Grupo Ahold en otoño de 2000

		(7) División de supermercados del Grupo Carrefour, formado por supermercados Champions y y Grup Supeco-Maxor

		(8) Fecha de cierre de ejercicio 28/2/2001

		(9) Incluye los datos de su filial DABEKO banaketa que en febrero de 2000 adquiere la central Super Lauko (El Astorgano,

		Super Astor y Serko Izarra)

		(10) Grupo formado por Almacenes Casan, Supermercados Claudio, Tojeiro alimentación, Ecomás Supermercados,

		Carlos díaz y Cía, Ezequiel Arribas, Suc. de Waldo Riva, Coloniales Cruz, Antonio Serra, Hipermercados y Economatos

		Atlántica Sagra, Manduka (restauración) y Pescamar (pescaderías)

		(11) Antes Lidl Autoservicios Descuento. Fecha cierre del ejercicio 28/2/2001

		(12) Grupo formado por Ahorramás y sus filiales Ahorra Prix, Madrileña de Negocios, Todymás, Superfresh, Centro Dehesa

		de la Villa, Atías Gómez Neila y Matinza

		Fuente: Dávara (2001 pp. 42-43)
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		Empresa		Anagrama		Fact. 2000		Fact. 2000		Nº		Superf.		Superf.

						(Mill. ptas.)		(Mill. euros)		tiendas		de venta		media

		Día		Día %		396,305		2,381.84		2,163		539,000		249

		Lidl Autoservicio Descuento		Lidl		98,905		594.43		283		230,000		813

		Tengelmann		Plus Superdes.		40,399		242.80		130		71,500		550

		Miquel Alimentación		Zero		-		-		53		29,513		557

		Total				535,609		3,219.07		2,629		870,013		331

		Fuente: Distribución Actualidad nº 295 (julio-agosto 2001) p. 42
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1998

		Minoristas no asociados		70.2

		Otros mayoristas		38.6

		Hostelería		30.2

		Fábricas		24.0

		Instituciones		22.8

		Grandes superficies		21.6

		Minoristas asociados		19.2

		Vendedores ambulantes		10.2

		Otros		7.5

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 69)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1998

		Fabricantes españoles		79.3

		Importadores		29.4

		Importaciones		23.8

		Almacenistas de origen		20.4

		Explotaciones agrarias		10.1

		Almacenistas en Mercas		4.2

		Otros mayoristas		3.5

		Otros		0.4

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 66)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		7,467,104		6,700,000		6,422,139

		Equipamiento personal		6,369,282		5,952,371		6,383,473

		Droguería/Perfumería/Farmacia		8,699,539		7,956,538		7,754,360

		Equipamiento hogar		8,023,876		7,500,002		7,157,576

		Vehículos, accesorios, carburantes		16,467,989		17,539,514		15,504,884

		Otro comercio al por menor		5,114,334		4,839,999		4,566,625

		Comercio mixto por secciones		20,125,751		17,343,139		17,482,189

		TOTAL		9,819,930		9,237,558		8,888,272

		VARIACIÓN ANUAL				-5.93%		-3.78%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 71 y 76; 1998a, p. 109 y 1999, p. 96)

		3,113,775		416,999		7,467,104		7467104

		1,504,004		236,134		6,369,282		6369282

		752,571		86,507		8,699,539		8699539

		1,985,468		247,445		8,023,876		8023876

		3,048,900		185,141		16,467,989		16467989

		1,133,009		221,536		5,114,334		5114334

		4,196,521		208,515		20,125,751		20125751

		15,734,248		1,602,277		9,819,930		9819930
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		1.9		2.0		2.1

		Equipamiento personal		2.0		2.1		2.0

		Droguería/Perfumería/Farmacia		2.3		2.3		2.4

		Equipamiento hogar		2.6		3.0		3.3

		Vehículos, accesorios, carburantes		7.7		7.6		8.1

		Otro comercio al por menor		2.4		2.5		2.7

		Comercio mixto por secciones		8.1		10.2		10.5

		TOTAL		2.6		2.8		3.0

		VARIACIÓN ANUAL				6.46%		7.14%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 78; 1998a, p. 111 y 1999, p. 99)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996				1997				1998

				No integ.		Integrado		No integ.		Integrado		No integ.		Integrado

		Alimentación, bebidas y tabaco						94.6		5.4		94.4		5.6

		Equipamiento personal						90.2		9.8		89.2		10.8

		Droguería/Perfumería/Farmacia						89.0		11.0		84.3		15.7

		Equipamiento hogar						66.7		33.3		71.9		28.1

		Vehículos, accesorios, carburantes						68.7		31.3		55.9		44.1

		Otro comercio al por menor						76.0		24.0		84.4		15.6

		Comercio mixto por secciones						22.7		77.3		24.7		75.3

		TOTAL		85.0		15.0		82.0		18.0		78.9		21.1

		VARIACIÓN ANUAL								20.00%				17.22%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 83; 1998a, p. 122 y 1999, p. 106)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Cadena sucursalista		45.1		41.7		50.1

		Agrupación de compra		24.7		27.8		23.1

		Franquicia		14.4		16.2		14.8

		Cooperativa de detallistas		12.9		13.2		8.2

		Otras		2.9		1.1		3.8

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 83; 1998a, p. 123 y 1999, p. 107)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996				1997				1998

				T. Físic.		T. Juríd.		T. Físic.		T. Juríd.		T. Físic.		T. Juríd.

		Alimentación, bebidas y tabaco						87.3		12.7		85.2		14.8

		Equipamiento personal						77.5		22.5		81.1		18.9

		Droguería/Perfumería/Farmacia						79.9		20.1		79.6		20.4

		Equipamiento hogar						59.0		41.0		55.4		44.6

		Vehículos, accesorios, carburantes						23.7		76.3		20.9		79.1

		Otro comercio al por menor						69.6		30.4		72.4		27.6

		Comercio mixto por secciones						33.5		66.5		32.6		67.4

		TOTAL		77.9		22.1		72.9		27.1		68.5		31.5

		VARIACIÓN ANUAL								22.62%				16.24%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 83; 1998a, p. 120 y 1999, p. 105)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		31		32		32

		Equipamiento personal		58		64		66

		Droguería/Perfumería/Farmacia		51		47		47

		Equipamiento hogar		126		134		134

		Vehículos, accesorios, carburantes		240		244		247

		Otro comercio al por menor		75		77		77

		Comercio mixto por secciones		579		592		592

		Grandes Supermercados (1000-2499)				1,421		1,422

		Hipermercados (2500-4999)				3,284		3,325

		Grandes Hipermercados (>5000)				9,337		9,412

		Grandes Almacenes				16,174		16,174

		Resto Comercio Mixto				435		424

		TOTAL		90		91		94

		VARIACIÓN ANUAL				1.11%		3.30%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 64; 1998a, p. 100 y 1999, p. 90)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		416,999		430,004		435,437

		Equipamiento personal		236,134		235,759		232,551

		Droguería/Perfumería/Farmacia		86,507		86,650		86,749

		Equipamiento hogar		247,445		277,989		310,765

		Vehículos, accesorios, carburantes		185,141		179,428		186,320

		Otro comercio al por menor		221,536		232,780		257,163

		Comercio mixto por secciones		208,515		245,973		251,532

		TOTAL		1,604,273		1,690,580		1,762,515

		VARIACIÓN ANUAL				5.38%		4.26%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 76; 1998a, p. 111 y 1999, p. 99)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		3,113,775		2,881,027		2,796,115

		Equipamiento personal		1,504,004		1,403,325		1,484,483

		Droguería/Perfumería/Farmacia		752,571		689,434		672,683

		Equipamiento hogar		1,985,468		2,084,918		2,224,324

		Vehículos, accesorios, carburantes		3,048,900		3,147,080		2,888,870

		Otro comercio al por menor		1,133,009		1,126,655		1,174,367

		Comercio mixto por secciones (*)		4,196,521		4,265,944		4,397,330

		TOTAL		15,734,248		15,598,383		15,638,172

		VARIACIÓN ANUAL				-0.86%		0.26%

		(*) Incluye productos de los anteriores grupos de actividades

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 71; 1998a, p. 105 y 1999, p. 95)

				31		222,430		6895330		6895330

				58		113,083		6558814		6558814

				51		37,622		1918722		1918722

				126		92,726		11683476		11683476

				240		23,911		5738640		5738640

				75		92,822		6961650		6961650

				579		25,700		14880300		14880300

								54636932		54636932
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco				6.6		7.5

		Equipamiento personal				9.0		13.9

		Droguería/Perfumería/Farmacia				23.7		25.0

		Equipamiento hogar				13.9		19.8

		Vehículos, accesorios, carburantes				42.2		43.8

		Otro comercio al por menor				14.0		18.1

		Comercio mixto por secciones				32.4		32.7

		TOTAL		9.6		13.1		18.1

		VARIACIÓN ANUAL				36.46%		38.17%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 78; 1998a, p. 111 y 1999, p. 122)
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		Establecimientos		AÑOS														Variación

				1988		1989		1990		1991		1992		1993		1994		88/94

		Tradicionales		92,484		86,251		77,097		71,734		67,898		63,580		60,250		-32,234

						-6.7%		-10.6%		-7.0%		-5.3%		-6.4%		-5.2%		-34.9%

		Autoservicios		17,893		18,410		18,371		18,072		17,814		17,436		17,131		-762

						2.9%		-0.2%		-1.6%		-1.4%		-2.1%		-5.2%		-4.3%

		Supermercados		5,292		5,908		6,372		6,687		6,926		7,233		7,448		2,156

						11.6%		7.9%		4.9%		3.6%		4.4%		3.0%		40.7%

		Hipermercados		99		108		128		151		160		181		200		101

						9.1%		18.5%		18.0%		6.0%		13.1%		10.5%		102.0%

		TOTAL		115,768		110,677		101,968		96,644		92,798		88,430		85,029		-30,739

						-4.4%		-7.9%		-5.2%		-4.0%		-4.7%		-3.8%		-26.6%

		Establecimientos		AÑOS												Variación		Variación

				1995		1996		1997		1998		1999		2000		95/00		total 88/00

		Tradicionales		57,758		56,178		54,266		48,607		44,374		41,239		-16,519		-51,245

						-2.7%		-3.4%		-10.4%		-8.7%		-7.1%		-28.6%		-55.4%

		Libreservicios < 100 m2		14,434		14,115		13,947		13,672		13,474		13,209		-1,225		-4,684

						-2.2%		-1.2%		-2.0%		-1.4%		-2.0%		-8.5%		-26.2%

		Libreservicios 100-399 m2		7,212		7,371		7,530		7,686		7,963		8,252		1,040

						2.2%		2.2%		2.1%		3.6%		3.6%		14.4%

		Libreservicios 400-999 m2		2,413		2,557		2,820		2,967		3,159		3,332		919		7,273

						6.0%		10.3%		5.2%		6.5%		5.5%		38.1%		137.4%

		Libreserv. 1000-2499 m2		614		694		784		831		904		981		367

						13.0%		13.0%		6.0%		8.8%		8.5%		59.8%

		Hipermercados		221		242		268		285		298		306		85		207

						9.5%		10.7%		6.3%		4.6%		2.7%		38.5%		209.1%

		TOTAL		82,652		81,157		79,615		74,048		70,172		67,319		-15,333		-48,449

						-1.8%		-1.9%		-7.0%		-5.2%		-4.1%		-18.6%		-41.8%

		Nota: Datos de enero de cada año.

		Fuente: Elaboración propia a través de datos Nielsen, Anuario de Evolución, varios años.
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		AÑO		COMERCIO		COMERCIO		RAMA 50		TOTAL		HOMBRES		MUJERES

				MAYORISTA		MINORISTA		CNAE		OCUPADOS

		1995		444,700		1,273,000		265,700		1,983,400		1,162,200		821,200

		% sobre el total		22.42		64.18		13.40		100.00		58.60		41.40

		1996		488,200		1,300,600		280,200		2,069,000		1,206,700		862,300

		% sobre el total		23.60		62.86		13.54		100.00		58.32		41.68

		1997		511,300		1,312,600		291,900		2,115,800		1,223,700		892,100

		% sobre el total		24.17		62.04		13.80		100.00		57.84		42.16

		1998		513,200		1,345,900		321,800		2,180,900		1,257,400		923,500

		% sobre el total		23.53		61.71		14.76		100.00		57.66		42.34

		1999		523,600		1,415,500		307,400		2,246,500		1,262,500		984,000

		% sobre el total		23.31		63.01		13.68		100.00		56.20		43.80

		2000		550,900		1,453,500		346,200		2,350,600		1,299,400		1,051,200

		% sobre el total		23.44		61.84		14.73		100.00		55.28		44.72

		2001		516,000		1,497,800		325,600		2,339,400		1,269,700		1,069,700

		% sobre el total		22.06		64.02		13.92		100.00		54.27		45.73

		Datos del 2º trimestre

		Fuente: Elaboración propia a través de datos del I.N.E., Encuesta de la población activa
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						Cons. priv.		Cons. priv.				Costes de		Costes de

						(Precios		(Precios		Costes		distribución		distribución

						salida de		de		de		(%C/precio		(%)

						fábrica)		adquisición)		distribución		salida de

		RAMAS										fábrica)

						1985		1985		1985		1985		1970

		1		Agricultura, Selvicultura y pesca		537,130		1,258,736		721,606		134.34		64.49

		2		Hulla y sus aglomerados		22,805		37,680		14,875		65.23		80.04

		3		Lignito		364		581		217		59.62		64.29

		6		Productos petrolíferos		818,664		1,061,503		242,839		29.66		30.57

		14		Cemento, cal y yeso		236		270		34		14.41		11.76

		15		Vidrio		13,236		18,970		5,734		43.32		41.63

		16		Productos cerámicos		13,225		18,665		5,440		41.13		53.64

		17		Otros minerales y derivados no metál.		513		698		185		36.06		51.35

		18		Productos químicos		438,999		616,741		177,742		40.49		37.08

		19		Productos metálicos		119,862		160,904		41,042		34.24		34.97

		20		Máquinas agrícolas o industriales		1,051		1,408		357		33.97		31.81

		21		Máquinas de oficinas		60,594		81,466		20,872		34.45

		22		Maquinaria y material eléctrico		215,790		302,874		87,084		40.36		47.71

		23		Vehículos automóviles		465,070		579,935		114,865		24.70		31.08

		24		Otros medios de transporte		29,317		39,696		10,379		35.40		28.49

		25		Carnes y conservas		932,678		1,489,867		557,189		59.74		44.15

		26		Leche, productos lácteos		434,125		558,965		124,840		28.76		28.81

		27		Otros alimentos		1,030,641		1,438,879		408,238		39.61		23.98

		28		Bebidas		239,477		306,791		67,314		28.11		28.62

		29		Tabacos		272,331		298,906		26,575		9.76		1.87

		30		Productos textiles; vestidos		744,676		1,148,316		403,640		54.20		35.68

		31		Cuero, artículos de piel; vestidos		219,022		328,951		109,929		50.19		42.98

		32		Madero y muebles de madera		170,801		261,134		90,333		52.89		40.12

		33		Pastas, papel y carbón		1,563		2,209		646		41.33		19.51

		34		Artículos en papel impresión		158,237		229,870		71,633		45.27		44.19

		35		Productos caucho y plásticos		56,092		80,974		24,882		44.36		30.37

		36		Productos, otras manufacturas		153,846		260,766		106,920		69.50		39.46

				TOTAL		7,150,345		10,585,755		3,435,410		48.05		37.40

		Fuente: Ministerio de Comercio y Turismo (1995): Informe sobre el Comercio Interior y la Distribución en

		España. Tomo I, Análisis Descriptivo, p. 22.
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		AÑO		Nº de Cash and Carry		Crecimiento anual

		1988		659

		1989		662		0.46%

		1990		668		0.91%

		1991		626		-6.29%

		1992		598		-4.47%

		1993		597		-0.17%

		1994		599		0.34%

		1995		625		4.34%

		1996		654		4.64%

		1997		758		15.90%

		1998		796		5.01%

		1999		835		4.90%

		2000		846		1.32%

		2001		853		0.83%

		Nota: El dato es de enero de cada año.

		Fuente: Elaboración propia a través de datos de Nielsen. Anuario 2001
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		AÑO		TOTAL NACIONAL						TOTAL COMERCIO

				ACTIVOS		OCUPADOS		TASA DE		ACTIVOS		OCUPADOS		TASA DE

								OCUPACIÓN						OCUPACIÓN

		1995		15,564,800		12,027,400		77.27%		2,435,900		1,983,400		81.42%

		% sobre el total								15.65		16.49

		1996		15,877,900		12,342,100		77.73%		2,471,300		2,069,000		83.72%

		% sobre el total								15.56		16.76

		1997		16,071,500		12,706,500		79.06%		2,484,700		2,115,800		85.15%

		% sobre el total								15.46		16.65

		1998		16,230,600		13,160,600		81.09%		2,525,100		2,180,900		86.37%

		% sobre el total								15.56		16.57

		1999		16,262,200		13,737,900		84.48%		2,543,600		2,246,500		88.32%

		% sobre el total								15.64		16.35

		2000		16,795,000		14,449,500		86.03%		2,621,800		2,350,600		89.66%

		% sobre el total								15.61		16.27

		2001		16,898,600		14,706,500		87.03%		2,604,300		2,339,400		89.83%

		% sobre el total								15.41		15.91

		Datos del 2º trimestre

		Fuente: Elaboración propia a través de datos del I.N.E., Encuesta de la población activa
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		Empresas				Sala de venta (m2)		%		Nº de Cash

		1		Makro		202,722		21.66		23

		2		Unigro		74,759		7.99		67

		3		HD Covalco		68,611		7.33		34

		4		Alimentación Peninsular		59,000		6.30		14

		5		Punto Cash		54,300		5.80		32

		6		Covirán		50,610		5.41		12

		7		Miquel Alimentaciò		47,455		5.07		14

		8		Enaco		47,235		5.05		35

		9		Ahold		44,000		4.40		32

		10		Eroski		31,012		3.31		30

		11		Hermanos Ayala		30,000		3.21		1

		12		Gadisa		28,200		3.01		13

				Total		737,904		78.54		307

		Fuente: Anuario de la Distribución 2001/2002 p. 77
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1994		1998

		Periférica		41.5		46.5

		Céntrica		27.5		31.3

		De barrio		24.9		16.9

		Otros		6.1		3.5

		Ns/nc				1.8

		TOTAL		100.0		100.0

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 59)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1994		1998

		Sistema tradicional		94.5		92.1

		Autoservicio (Cash and Carry)		5.4		12.1

		Otros				2.1

		Ns/nc				1.1

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1998, p. 84, 1999, p. 67)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		21.7		20.9		22.0

		Equipamiento personal		54.3		52.0		49.6

		Droguería/Perfumería/Farmacia		27.5		27.5		30.9

		Equipamiento hogar		36.1		31.7		34.4

		Vehículos, accesorios, carburantes		21.6		19.4		19.7

		Otro comercio al por menor		40.1		37.8		41.8

		Comercio mixto por secciones		19.9		17.0		17.7

		TOTAL		33.4		31.2		31.8

		VARIACIÓN ANUAL				-6.59%		1.92%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 74; 1998a, p. 130 y 1999, p. 113)

		3,113,775		6,895,330		451,577		451577

		1,504,004		6,558,814		229,310		229310

		752,571		1,918,722		392,225		392225

		1,985,468		11,683,476		169,938		169938

		3,048,900		5,738,640		531,293		531293

		1,133,009		6,961,650		162,750		162750

		4,196,521		14,880,300		282,019		282019

		15,734,248		54,636,932		287,978		287989
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		NOMBRE		AÑO DE		PAÍS DE

				LLEGADA		PROCEDENCIA

		CENTROS COMERCIALES PRYCA		1973		FRANCIA

		CENTROS COMERCIALES CONTINENTE		1976		FRANCIA

		MAKRO		1976		HOLANDA

		ALCAMPO		1979		FRANCIA

		DIA (GRUPO)		1983		FRANCIA

		GRUPO UNIGRO		1988		HOLANDA

		ITM IBÉRICA		1988		FRANCIA

		COMPTOIRS MODERNES		1989		FRANCIA

		LECLERC		1990		FRANCIA

		DAIRY FARM		1991		HONG KONG

		BOOKER CEMASCE C&C		1992		REINO UNIDO

		PUNTO CASH		1993		FRANCIA

		LIDL AUTOSERVICIOS DESCUENTO		1994		ALEMANIA

		PENNY MARKET		1995		ALEMANIA

		TENGELMANN		1995		ALEMANIA

		ROYAL AHOLD		1996		HOLANDA

		LEADER PRICE		1997		FRANCIA

		Fuente: Elaboración propia a traves de datos del Anuario de la Distribución

		Distribución 1997, p. 20 y p. 695.
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Alimentación, bebidas y tabaco		222,430		215,002		204,096

		Equipamiento personal		113,083		112,266		114,191

		Droguería/Perfumería/Farmacia		37,622		37,674		35,781

		Equipamiento hogar		92,726		92,663		94,251

		Vehículos, accesorios, carburantes		23,911		23,609		23,148

		Otro comercio al por menor		92,822		93,112		94,707

		Comercio mixto por secciones		25,700		24,115		24,016

		Grandes Supermercados (1000-2499)				986		1,067

		Hipermercados (2500-4999)				146		155

		Grandes Hipermercados (>5000)				186		198

		Grandes Almacenes				46		46

		Resto Comercio Mixto				22,790		22,550

		TOTAL		608,294		598,441		590,190

		VARIACIÓN ANUAL				-1.62%		-1.38%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 61; 1998a, p. 96 y 1999, p. 87)
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1996		1997		1998

		Presencia de algún área informatizada		24.6		28.7		36.4

		Presencia de lectores ópticos		27.4		32.7		38.3

		Presencia de datófonos		34.6		40.8		45.9

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1997a, p. 86; 1998a, pp. 125-128 y 1999,

		pp. 109-111)
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		2000		1999		1998		1997		1996

		90,50%		84,23%		78,45%		70,85%		66,35%
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1993		1997

		Volumen de facturación (millones de ptas.)		313		507

		Volumen de compras (millones de ptas.)		206		396

		Margen comercial bruto sobre compras		51.94%		28.03%

		Margen comercial bruto sobre ventas		34.19%		21.89%

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 72)
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		Establecimientos		AÑOS														Variación

				1988		1989		1990		1991		1992		1993		1994		88/94

		Tradicionales		32.0		27.0		20.1		18.1		16.1		14.8		13.3		-18.7

						-15.6%		-25.6%		-10.0%		-11.0%		-8.1%		-10.1%		-58.4%

		Autoservicios		16.0		16.0		14.9		14.4		13.2		12.6		11.5		-4.5

						0.0%		-6.9%		-3.4%		-8.3%		-4.5%		-10.1%		-28.1%

		Supermercados		37.0		39.0		41.1		41.6		42.2		41.8		44.1		7.1

						5.4%		5.4%		1.2%		1.4%		-0.9%		5.5%		19.2%

		Hipermercados		15.0		18.0		23.8		25.9		28.5		30.7		31.1		16.1

						20.0%		32.2%		8.8%		10.0%		7.7%		1.3%		107.3%

		TOTAL		100		100		100		100		100		100		100		-0

		Establecimientos		AÑOS												Variación		Variación

				1995		1996		1997		1998		1999		2000		95/00		total 88/00

		Tradicionales		11.9		11.0		10.4		9.0		8.0		7.4		-4.5		-24.6

						-7.6%		-5.5%		-13.5%		-11.1%		-7.5%		-37.8%		-76.9%

		Libreservicios < 100 m2		10.0		10.0		9.2		8.8		8.1		7.7		-2.3		-8.3

						0.0%		-8.0%		-4.3%		-8.0%		-4.9%		-23.0%		-51.9%

		Libreservicios 100-399 m2		20.0		20.0		20.2		20.9		21.0		20.8		0.8

						15.0%		1.0%		3.5%		0.5%		-1.0%		4.0%

		Libreservicios 400-999 m2		15.0		15.0		15.1		16.7		18.7		19.6		4.6		18.9

						0.0%		0.7%		10.6%		12.0%		4.8%		30.7%		51.1%

		Libreserv. 1000-2499 m2		11.0		12.0		12.8		12.9		14.3		15.5		4.5

						9.1%		6.7%		0.8%		10.9%		8.4%		40.9%

		Hipermercados		33.0		33.0		32.3		31.6		29.9		29.0		-4.0		14.0

						0.0%		-2.1%		-2.2%		-5.4%		-3.0%		-12.1%		93.3%

		TOTAL		100		100		100		100		100		100		0		0

		Nota: Datos de enero de cada año.

		Fuente: Elaboración propia a través de datos Nielsen, Anuario de Evolución, varios años.
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		Establecimientos		AÑOS														Variación

				1988		1989		1990		1991		1992		1993		1994		88/94

		Tradicionales		92,484		86,251		77,097		71,734		67,898		63,580		60,250		-32,234

						-6.7%		-10.6%		-7.0%		-5.3%		-6.4%		-5.2%		-34.9%

		Autoservicios		17,893		18,410		18,371		18,072		17,814		17,436		17,131		-762

						2.9%		-0.2%		-1.6%		-1.4%		-2.1%		-5.2%		-4.3%

		Supermercados		5,292		5,908		6,372		6,687		6,926		7,233		7,448		2,156

						11.6%		7.9%		4.9%		3.6%		4.4%		3.0%		40.7%

		Hipermercados		99		108		128		151		160		181		200		101

						9.1%		18.5%		18.0%		6.0%		13.1%		10.5%		102.0%

		TOTAL		115,768		110,677		101,968		96,644		92,798		88,430		85,029		-30,739

						-4.4%		-7.9%		-5.2%		-4.0%		-4.7%		-3.8%		-26.6%

		Establecimientos		AÑOS												Variación		Variación

				1995		1996		1997		1998		1999		2000		95/00		total 88/00

		Tradicionales		57,758		56,178		54,266		48,607		44,374		41,239		-16,519		-51,245

						-2.7%		-3.4%		-10.4%		-8.7%		-7.1%		-28.6%		-55.4%

		Libreservicios < 100 m2		14,434		14,115		13,947		13,672		13,474		13,209		-1,225		-4,684

						-2.2%		-1.2%		-2.0%		-1.4%		-2.0%		-8.5%		-26.2%

		Libreservicios 100-399 m2		7,212		7,371		7,530		7,686		7,963		8,252		1,040

						2.2%		2.2%		2.1%		3.6%		3.6%		14.4%

		Libreservicios 400-999 m2		2,413		2,557		2,820		2,967		3,159		3,332		919		7,273

						6.0%		10.3%		5.2%		6.5%		5.5%		38.1%		137.4%

		Libreserv. 1000-2499 m2		614		694		784		831		904		981		367

						13.0%		13.0%		6.0%		8.8%		8.5%		59.8%

		Hipermercados		221		242		268		285		298		306		85		207

						9.5%		10.7%		6.3%		4.6%		2.7%		38.5%		209.1%

		Establecimientos		AÑOS														Variación

				1988		1989		1990		1991		1992		1993		1994		88/94

		Tradicionales		32.0		27.0		20.1		18.1		16.1		14.8		13.3		-18.7

						-15.6%		-25.6%		-10.0%		-11.0%		-8.1%		-10.1%		-58.4%

		Autoservicios		16.0		16.0		14.9		14.4		13.2		12.6		11.5		-4.5

						0.0%		-6.9%		-3.4%		-8.3%		-4.5%		-10.1%		-28.1%

		Supermercados		37.0		39.0		41.1		41.6		42.2		41.8		44.1		7.1

						5.4%		5.4%		1.2%		1.4%		-0.9%		5.5%		19.2%

		Hipermercados		15.0		18.0		23.8		25.9		28.5		30.7		31.1		16.1

						20.0%		32.2%		8.8%		10.0%		7.7%		1.3%		107.3%

		TOTAL		100		100		100		100		100		100		100		-0

		Establecimientos		AÑOS												Variación		Variación

				1995		1996		1997		1998		1999		2000		95/00		total 88/00

		Tradicionales		11.9		11.0		10.4		9.0		8.0		7.4		-4.5		-24.6

						-7.6%		-5.5%		-13.5%		-11.1%		-7.5%		-37.8%		-76.9%

		Libreservicios < 100 m2		10.0		10.0		9.2		8.8		8.1		7.7		-2.3		-8.3

						0.0%		-8.0%		-4.3%		-8.0%		-4.9%		-23.0%		-51.9%

		Libreservicios 100-399 m2		20.0		20.0		20.2		20.9		21.0		20.8		0.8

						15.0%		1.0%		3.5%		0.5%		-1.0%		4.0%

		Libreservicios 400-999 m2		15.0		15.0		15.1		16.7		18.7		19.6		4.6		18.9

						0.0%		0.7%		10.6%		12.0%		4.8%		30.7%		51.1%

		Libreserv. 1000-2499 m2		11.0		12.0		12.8		12.9		14.3		15.5		4.5

						9.1%		6.7%		0.8%		10.9%		8.4%		40.9%

		Hipermercados		33.0		33.0		32.3		31.6		29.9		29.0		-4.0		14.0

						0.0%		-2.1%		-2.2%		-5.4%		-3.0%		-12.1%		93.3%

		Establecimientos		AÑOS														Variación

				1988		1989		1990		1991		1992		1993		1994		88/94

		Tradicionales		0.00035		0.00031		0.00026		0.00025		0.00024		0.00023		0.00022		-0.00013

						-9.5%		-16.7%		-3.2%		-6.0%		-1.8%		-5.2%		-36.2%

		Autoservicios		0.00089		0.00087		0.00081		0.00080		0.00074		0.00072		0.00067		-0.00022

						-2.8%		-6.7%		-1.8%		-7.0%		-2.5%		-5.2%		-24.9%

		Supermercados		0.00699		0.00660		0.00645		0.00622		0.00609		0.00578		0.00592		-0.00107

						-5.6%		-2.3%		-3.6%		-2.1%		-5.2%		2.5%		-15.3%

		Hipermercados		0.15152		0.16667		0.18594		0.17152		0.17813		0.16961		0.15550		0.00398

						10.0%		11.6%		-7.8%		3.8%		-4.8%		-8.3%		2.6%

		Establecimientos		AÑOS												Variación		Variación

				1995		1996		1997		1998		1999		2000		95/00		total 88/00

		Tradicionales		0.00021		0.00020		0.00019		0.00019		0.00018		0.00018		-0.00003		-0.00017

						-5.0%		-2.1%		-3.4%		-2.6%		-0.5%		-12.9%		-48.1%

		Libreservicios < 100 m2		0.00069		0.00071		0.00066		0.00064		0.00060		0.00058		-0.00011		-0.00031

						2.3%		-6.9%		-2.4%		-6.6%		-3.0%		-15.9%		-34.8%

		Libreservicios 100-399 m2		0.00277		0.00271		0.00268		0.00272		0.00264		0.00252		-0.0

						15.0%		-1.1%		1.4%		-3.0%		-4.4%		-9.1%

		Libreservicios 400-999 m2		0.00622		0.00587		0.00535		0.00563		0.00592		0.00588		0.00501		-0.00254

						-5.6%		-8.7%		5.1%		5.2%		-0.6%		80.5%		-36.4%

		Libreserv. 1000-2499 m2		0.01792		0.01729		0.01633		0.01552		0.01582		0.01580		0.01226

						-3.5%		-5.6%		-4.9%		1.9%		-0.1%		68.4%

		Hipermercados		0.14932		0.13636		0.12052		0.11088		0.10034		0.09477		-0.04706		-0.05674

						-8.7%		-11.6%		-8.0%		-9.5%		-5.5%		-31.5%		-37.5%

		Nota: Datos de enero de cada año.

		Fuente: Elaboración propia a través de datos Nielsen, Anuario de Evolución, varios años.
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		GRUPO DE ACTIVIDAD		1994		1998

		Volumen medio de la inversión (mill. ptas.)		27.0		36.6

		Fuente: Dirección General de Comercio Interior (1999, p. 65)
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                      COMERCIO TRADICIONAL







1. Tienda clásica o tradicional.







2. Tienda especializada.







Fuente: Elaboración propia.







 COMERCIO CON RÉGIMEN DE AUTOSERVICIO







1. Autoservicio.







2. Superservicio.







3. Supermercado.







3.1. Supermercado de proximidad.







3.2. Supermercado especializado.







3.3. Supermercado de segunda generación.







3.4. Maxisuper.







3.5. Minihipermercado.







4. Hipermercado.







5. Establecimiento descuento







5.1. Tienda de decuento blando.







5.2. Tienda de descuento duro. 












