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 0. INTRODUCCIÓN
· España ha registrado, en su historia reciente, un profundo proceso de cambio estructural en dos oleadas: una industrialización en los años 60 y una terciarización desde los años 80.

· Este proceso se ha producido en todos los países desarrollados, aunque en España se inició algo más tarde pero se completó más rápidamente.

· Además, responde a la conocida como Ley Petty-Clark, según la cual el desarrollo de un país va acompañado de una transferencia de la población activa del sector primario a la industria, y de ésta a los servicios.

· Como resultado de este proceso, el sector servicios
 se ha convertido incuestionablemente en el motor de la economía española, aportando el 74% del VAB total y el 78% del empleo para el año 2014.

· Dentro del sector servicios, el mayor sub-sector es el de la distribución comercial, que aportó el 12%
 del VAB total en 2015 según la Contabilidad Nacional, y el 16%
 del empleo total según la EPA del primer trimestre de 2016. 

· Estos datos son similares a los del conjunto de la UE, a pesar de que: i) las nuevas estructuras comerciales llegaron con mucho retraso a nuestro país con respecto a Europa; y ii) en nuestro país el comercio tradicional tiene todavía bastante peso.

· En este proceso de homogenización con la UE, ha desempeñado un papel muy importante la entrada de capital extranjero (sobre todo francés) a partir de la adhesión de España a la Comunidad Económica Europea.

· Pero la importancia de este sector va más allá de estas cifras, ya que es un sector que:

1. Actúa de nexo entre la oferta y la demanda. Un funcionamiento eficiente de este sector permite una mayor disociación geográfica de las actividades de producción y consumo, lo que facilita, a su vez, un mayor aprovechamiento de las economías de escala y de la especialización.

2. Tiene un efecto importante sobre la evolución del IPC debido a los márgenes comerciales (especialmente, los de los distribuidores).

3. Es un sector anticíclico, pues en las fases de recesión aumenta su participación en el PIB debido a que una parte sustancial de la demanda es de bienes básicos.

· Esquema: 
	1. Delimitación del sector de la distribución comercial
2. Evolución de la distribución comercial
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 1. DELIMITACIÓN DEL SECTOR DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
· El sector de la distribución comercial incluye, según la CNAE 2009, las siguientes 3 actividades:

a. Comercio al por menor (división CNAE 47): tiendas de alimentación, de ropa, farmacias, ferreterías, mercerías, perfumerías, etc.

b. Comercio al por mayor (división CNAE 46): mayoristas.

c. Venta y reparación de vehículos a motor (división CNAE 45): concesionarios, talleres. 

 2. EVOLUCIÓN DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
 2.1. Evolución
· Hasta finales del siglo XIX. El desarrollo del sector de la distribución comercial ha estado, lógicamente, muy ligado al desarrollo del transporte. Así, hasta finales del siglo XIX (momento en que comienza a articularse una red de ferrocarril algo más estructurada) el comercio se desarrolla fundamentalmente a escala local. Además, se limita en gran medida a bienes de primera necesidad.

· Primer tercio del siglo XX. Fruto de los avances del transporte, comienza a configurarse un mercado nacional
.
· Años 40 y 50. Surgen problemas de abastecimiento y un elevado grado de intervención pública, que propiciarán la aparición de un mercado negro (estraperlo), reflejo de la incapacidad del sector para ofrecer un casamiento eficiente entre la oferta y la demanda.

· Años 60 y 70. El sector empieza a cobrar más importancia y a experimentar cambios, debido a: i) aparición de grandes superficies; ii) primeras iniciativas de asociacionismo; y               iii) aumento de la renta per cápita.

· Años 80 y 90. El “minifundismo comercial” comienza a experimentar un cambio profundo en el sistema de distribución comercial, tanto desde el punto de la vista de la demanda como de la oferta, dejando paso a un “dualismo comercial”. Los vemos en detalle en el siguiente sub-apartado.
 2.2. Cambios profundos a partir de 1980
Factores de demanda

1. Demanda moderna:

· Características de la demanda tradicional: i) bajo poder adquisitivo; ii) poca capacidad de desplazamiento; iii) poca capacidad de almacenamiento; y iv) poca organización colectiva para defender sus intereses.

· Características de la demanda moderna: i) mayor poder adquisitivo (lo que da lugar a una mayor demanda de productos y variedades); ii) mayor capacidad de desplazamiento (coches, mejores comunicaciones); iii) mayor capacidad de almacenamiento (neveras, congeladores); y iv) organizaciones de defensa de los consumidores.

2. Cambios sociodemográficos:

2.1. Incorporación de la mujer al mercado de trabajo. Esto originó un cambio en los hábitos de compra de las familias
.

1.1. Tendencia a la concentración de la población en grandes núcleos urbanos.

1.2. Envejecimiento de la población. Esto supuso, por ejemplo, una menor demanda de productos infantiles y una mayor demanda de otros productos y servicios (entregas a domicilio, legibilidad de etiquetas, etc.).

1.3. Aumento del número de hogares unipersonales, lo que supuso, por ejemplo, la introducción de envases más pequeños.

1.4. Cambios en los gustos: aumenta la preocupación de los consumidores por la calidad de los productos, por el respeto al medio ambiente, por la trazabilidad de los productos y por la forma en que se han producido.

Factores de oferta

1. Aumento de los costes. Tradicionalmente, el comercio en España se había basado en los bajos costes del negocio. Sin embargo, a partir de los años 80, los costes de producción empiezan a aumentar sensiblemente debido a: i) aumento del salario medio de la economía y de las cotizaciones a la Seguridad Social; ii) pérdida del carácter familiar de los negocios por la incorporación de la mujer al mercado laboral (que antes regentaba gran número de estos negocios) y por el coste de oportunidad que supone emplear a la familia ante mayores remuneraciones en otros trabajos; y iii) encarecimiento del suelo urbano.
2. Proliferación de marcas. Aumenta la competencia en calidad
.
3. Cambios en la estructura empresarial. Se produce una concentración empresarial, con una fuerte presencia de capital extranjero (sobre todo de Francia, seguida a cierta distancia de Alemania y EEUU)
.
4. Cambios en el modelo de negocio:
4.1. Mayor importancia de los grandes establecimientos de venta:
· La oferta de productos es grande y variada, lo que permite hacer toda la compra de una vez.

· Se sitúan a las afueras, donde el alquiler es más barato y disponen de espacio para aparcamiento.

· Aprovechan economías de escala y de alcance y su poder de negociación con los proveedores. Así, las nuevas tecnologías de la información y de la comunicación (TIC) supusieron una mejora en los métodos de gestión y control (p.ej. técnica just in time, etiquetado electrónico, etc.) que permitieron disminuir los costes de almacenamiento y conocer la evolución de la demanda (i.e. gustos).

· Promueven el autoservicio, lo que permite ahorrar costes laborales.

· Explotan nuevas fuentes de ingresos: i) financieros: su fuerte poder de negociación frente a proveedores les ha permitido dilatar el momento del pago a los mismos, mientras que el cobro al cliente es casi inmediato, por lo que obtienen un beneficio financiero (reducidas necesidades operativas de fondos); y ii) inmobiliarios: normalmente se sitúan a las afueras de las ciudades, de forma que, cuando éstas se expanden, trasladan de nuevo sus negocios al extrarradio, obteniendo unas fuertes plusvalías por la operación.
4.2. Mayor presencia de franquicias
 (15% del total de tiendas minoristas en 2016).
4.3. Mayor asociacionismo empresarial (p.ej. los pequeños comercios forman centrales de compras, lo que les permite aumentar su poder de mercado).
4.4. Nuevas formas de venta: por catálogo y por internet.
4.5. Publicidad como elemento clave, pues favorece la diferenciación. Además, la publicidad moderna no sólo informa, sino que trata de crear demanda (i.e. crear necesidad). 
4.6. Estrategias de fidelización (p.ej. programas de puntos, descuentos, etc.).
5. Cambios en los sistemas de cobro y pago.

5.1. Cambios en los sistemas de cobro: se manifiesta en la aparición de fenómenos como el factoring (i.e. la empresa cede sus facturas pendientes de cobro a una empresa especializada, que le paga a cambio una cuota, y asume el riesgo de impago).

5.2. Cambios en los sistemas de pago: se manifiesta en la difusión de las tarjetas de crédito como medio pago.

 3. SITUACIÓN ACTUAL DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
 3.1. Rasgos principales
1. Importancia cuantitativa: 12% del VAB total en 2015 según la Contabilidad Nacional, y el 16% del empleo total según la EPA del primer trimestre de 2016.

1.1. VAB:
· Por ramas
, domina ligeramente el comercio al por mayor (45% del total del VAB del sub-sector de la distribución comercial), seguido muy de cerca por el comercio al por menor (43%) y, por último, la venta y reparación de vehículos (12%).

1.2. Empleo:

· Por ramas
, domina claramente el comercio al por menor (64% del total de ocupados del sub-sector de la distribución comercial), seguido por el comercio al por mayor (25%) y, por último, la venta y reparación de vehículos (11%).

· Baja cualificación de la mano de obra.

· Elevado peso del empleo femenino, sobre todo en el comercio minorista (50%
 de los ocupados del sub-sector de la distribución comercial, frente al 45%
 en la economía en su conjunto).

· Elevada tasa de empleos a tiempo parcial
, sobre todo (de nuevo) en el comercio minorista (16% de los asalariados del sub-sector, frente al 12% del total de la economía).

· Baja tasa de temporalidad
 (21% de los asalariados del sub-sector, frente al 25% del total de la economía).

· Estacionalidad: los meses con mayor contratación son julio, octubre y diciembre, mientras que agosto es el mes con menor contratación.
2. Estructura empresarial:
2.1. Peso importante en el tejido empresarial español (particularmente, de las empresas de comercio al por menor): según el Directorio Central de Empresas, 760.000 empresas, de las cuales 460.000
 son de comercio al por menor.

2.2. Elevada densidad comercial (i.e. elevado número de establecimientos por habitante), lo cual es un rasgo típico de los países mediterráneos.

· En España hay un promedio de 10 establecimientos comerciales por cada 1.000 habitantes.
2.3. Estructura dual: elevado número de pymes que coexisten con grandes grupos comerciales.

2.4. Mercado electrónico. El comercio electrónico está obligando a los distribuidores a cambiar sus modelos de negocio, teniendo que abrir canales online donde mostrar y vender sus productos.

· Según Eurostat, en 2014 el 17% de las empresas españolas realizaba ventas online, una cifra ligeramente superior a la media comunitaria (15%) pero por debajo de nuestros socios más avanzados (Alemania, 23%).

· No obstante, por el lado de la demanda el comercio electrónico es aún incipiente en España: según Eurostat, sólo el 37% de la población española realizó alguna compra por internet durante el año 2014, frente al 50% del promedio comunitario
.

· Los sectores en los que más se utiliza el comercio electrónico en España son viajes, vuelos, textil y ocio
, según los datos de la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia para el año 2015.
· Vamos a desarrollar en profundidad la situación actual de la estructura empresarial de la distribución comercial en España en función de los bienes de venta (bienes de equipo vs. bienes de consumo) y en función del formato.

 3.2. Bienes de venta
· Comercialización de bienes de equipo (i.e. aquellos productos cuyo destino económico es la producción de otros bienes y servicios y que permanecen en el proceso productivo –i.e. a diferencia de los bienes intermedios, no se consumen–): maquinaria pesada, herramientas, vehículos de transporte, etc. Los bienes de equipo se caracterizan por tener sus canales específicos de comercialización. Normalmente no existen intermediarios en la venta de este tipo de bienes, sino que son los propios fabricantes los que los venden directamente a los compradores. Esto hace que las empresas fabricantes tengan sus propias divisiones comerciales que se ocupan de los estudios de mercado, del trato con los clientes, etc.

· No obstante, en los últimos años se han producido 2 hechos que han modificado las tendencias generales en este sector: la extensión del leasing
 y de las ferias comerciales.
· Comercialización de bienes de consumo. Por lo general, el modelo más habitual es el siguiente:

Productor ( Mayorista ( Minorista ( Consumidor
La existencia de intermediarios en el proceso de traspaso de los bienes del productor al consumidor se justifica en:

1. Reparto de riesgos: es una solución de diversificación (risk-spreading), tanto para los productores (que tienen la seguridad de que los intermediarios le darán salida a sus productos dados los múltiples mercados que cubren) como para los consumidores (que tienen la seguridad de que los intermediarios se harán con el producto dados los múltiples productores con los que operan).

2. Disociación geográfica de las actividades de producción y consumo, lo que permite, a su vez, un mayor grado de aprovechamiento de las economías de escala y de la especialización.

3. Eficiencia, ya que las actividades de transporte y almacenamiento propias de los intermediarios presentan elevadas economías de escala.

4. Transparencia de información: la concentración de los productos en un único mercado permite una mayor transparencia en el sistema de precios. 
· El principal problema de los canales de comercialización españoles es que éstos son excesivamente largos, por lo que los márgenes acumulados dan lugar a un elevado precio final (de hecho, se calcula que el 40% del precio corresponde a los márgenes de los intermediarios).

 3.3. Formatos
Comercio minorista
· Como veíamos, el comercio minorista (tanto alimentario como no alimentario) representó el 43% del total del VAB del sub-sector de la distribución comercial en el año 2015, y el 64% del total de empleo del sub-sector de la distribución comercial según la EPA del primer trimestre de 2016. 

· Además, también veíamos que, de las 760.000 empresas totales del sector de la distribución comercial, 460.000 son de comercio al por menor.
· En el estudio de los formatos minoristas vamos a distinguir entre distribución alimentaria y no alimentaria.
Distribución alimentaria

· Concentración
: las 6 principales cadenas de distribución alimentaria acapararon en 2015 el 55% del mercado según datos de la consultora Kantar Worldpanel: Mercadona (líder indiscutible, 23%), Día (9%), Carrefour (9%), Eroski (6%), Auchan (4%) y Lidl (4%).

· Distribución por formato:

1º Supermercados (42% del total del gasto de los hogares en alimentación). El formato comercial más utilizado por los consumidores españoles para sus compras de productos alimentarios es el supermercado (i.e. más de 400 m2 pero menos de 2.500 m2).

· Los supermercados son formatos con una superficie intermedia, que permite:                 i) aprovechar las ventajas de los sistemas modernos de distribución; y ii) mantener la cercanía al consumidor.

· Se trató del primer formato moderno en entrar en España, y en su momento ganó la batalla a las tiendas tradicionales y ahora se la ha ganado a los hipermercados (hasta el punto de que éstos están creando sus propias cadenas de supermercados –p.ej. Carrefour Market–).

· Estos formatos cada vez ofrecen servicios de mayor valor añadido (p.ej. envío a domicilio).

· Ejemplos de supermercados son Mercadona y Caprabo.

2º Tiendas tradicionales (19% del total del gasto). Apenas quedan pequeños comercios generalizados (lo que se conocía como “ultramarinos”), pues tienden a especializarse (zapaterías, mercerías, perfumerías, carnicerías, etc.).

· Suelen ser empresas familiares en el centro de las ciudades/pueblos.

· Estas tiendas no pueden competir en precios con las grandes superficies, por lo que basan su competencia en otros factores como: i) localización (mayor proximidad);         ii) personalización y trato al cliente; y iii) calidad del producto (de hecho, estos establecimientos mantienen una cuota del 40% para los productos frescos como carne, pescado, frutas, etc.).

3º Establecimientos de descuento (15%). Han ganado cuota de mercado durante la crisis, adelantando a los hipermercados. Se trata de un formato comercial parecido al de los supermercados, pero con algunas diferencias: i) más pequeño (por lo general menos de 4 cajas registradoras); ii) surtido bastante limitado; iii) precios más bajos que los de otros formatos, para lo cual hacen un uso intensivo de marcas blancas y, sobre todo, realizan un control sistemático de costes basado en un gasto mínimo en almacenamiento y manipulación de la mercancía (i.e. el producto se expone directamente dentro del embalaje en el que se recibe, control de gastos de decoración, mobiliario, etc.)
.
· Los principales ejemplos de este tipo de establecimientos son Día, Lidl, y Aldi.

4º Hipermercados (14%). Son aquellos con más de 2.500 m2. A finales de los 90, éste era el formato dominante, pero ha ido perdiendo cuota en favor de otros formatos hasta colocarse en 4º lugar.

· Presentan un surtido muy variado (alimentación, electrónica, jardinería, juguetes, etc.), aunque su mayor fuente de ingresos lo constituye la alimentación (~2/3).

· Suelen situarse en el extrarradio de las ciudades por la gran superficie que requieren, y se suelen rodear de tiendas especializadas que ofrecen bienes y servicios especializados (cafeterías, tiendas de costuras, etc.).

· Los precios son muy competitivos por la elevada rotación de stocks y por las economías de escala.

· Ejemplos de hipermercados son Carrefour, Alcampo, Eroski e Hipercor.

5º Resto de formatos (10%). Se trata de mercadillos, bodegas, tiendas de conveniencia (i.e. horario comercial superior a 18 horas diarias –p.ej. Opencor–), etc.

· Marcas del distribuidor (o “marcas blancas”). Se trata de productos que la cadena de distribución adquiere mediante acuerdos con los fabricantes (llamados “interproveedores”), y los comercializa en sus centros bajo su propia marca.

· Ventajas: i) para la cadena de distribución, es una forma de conseguir fidelidad comercial a través de un menor precio; ii) para el fabricante, supone la contratación de un importante volumen de negocio; y iii) para los consumidores, el principal atractivo de estos productos es su relación calidad/precio (los productos se venden más baratos que los que el mismo fabricante vende bajo su marca, porque se evitan costes de publicidad).

· Desventaja para el fabricante: sus márgenes son menores que si vendiese el género bajo su propia marca.

· La expansión de las ventas de productos de marca blanca es uno de los aspectos más destacables en la última década en el ámbito de la distribución alimentaria.

· En 2015 alcanzó una cuota de mercado en España del 39% según la consultora Nielsen (frente al 28% de 2007)
. Se trata de la 4ª penetración de marca blanca más alta de la UE (por detrás de Reino Unido, Holanda y Francia
).

Distribución no alimentaria

· Concentración. Aunque el dominio de los grandes grupos es mayor en la rama de distribución alimentaria, también hay grupos con un peso muy importante en la distribución no alimentaria minorista, entre los que hay que destacar El Corte Inglés e Inditex.

· Formatos:
a. Tiendas de marca (p.ej. Mango)
b. Grandes almacenes. Se trata de grandes superficies especializadas en textil con una amplia gama de productos, y suelen tener una localización céntrica, alto valor añadido y especial atención al cliente. El líder absoluto en España es El Corte Inglés (las empresas con este formato que han entrado en España no han tenido éxito –p.ej. Mark&Spencer–).

c. Centros comerciales. Un centro comercial se puede definir como un conjunto de establecimientos comerciales minoristas independientes pero integrados en un espacio superior a 5.000 m2 cuya planificación y dirección se rige por un criterio de unidad, y que dispone de imagen propia. Suelen tener un factor locomotor (p.ej. hipermercado o gran almacén). En España existen más de 500 centros comerciales de diverso tipo
.

d. Category killers: deportes (Decathlon), muebles (IKEA), jardinería (Leroy Merlin), electrónica (MediaMarkt), juguetes (Toys’R Us), cultura (FNAC).

Comercio mayorista
· Como veíamos, el comercio mayorista representó el 46% del total del VAB del sub-sector de la distribución comercial en el año 2015, pero sólo el 25% del total de empleo del sub-sector de la distribución comercial según la EPA del primer trimestre de 2016. 

· Además, de las 760.000 empresas totales del sector de la distribución comercial, sólo 220.000 son de comercio al por mayor.
· El comercio mayorista es especialmente importante en el sub-segmento alimentario, en el que participan distintos tipos de mayoristas:

1. Hipermercados mayoristas para bares, hoteles, restaurantes, etc. (p.ej. Makro). Tuvieron una gran importancia inicial, pero el gran desarrollo de los hipermercados ha limitado su peso. 

2. Empresas públicas de distribución (p.ej. Mercasa).

 4. PROBLEMAS DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
1. Poder de negociación de los mayoristas. La creciente concentración empresarial en el segmento mayorista da lugar a un poder de mercado que coloca en una situación de debilidad tanto a los productores en origen como a los comercializadores en destino, pues tanto los unos como los otros tienen un reducido poder de mercado frente a los mayoristas/ intermediarios.
· Este comportamiento se traduce en un aumento de los márgenes del comercio mayorista, que, a su vez, se traduce en una mayor inflación
.

· Con el fin de ganar poder de mercado frente a los mayoristas y repartirse de una forma más equitativa las plusvalías, ha venido cobrando mayor importancia el asociacionismo, método por el cual un grupo de productores o de comercializadores se une para formar una central o cooperativa de ventas o de compras, respectivamente, en vez de negociar a título individual.

2. Reducida productividad, sobre todo en el comercio minorista
. La productividad media (ventas por ocupado) en el conjunto de la distribución comercial fue de 230.000 €/trabajador/año, según datos de la Encuesta Anual de Comercio del año 2014 (último año del que se tienen datos)
.

· Este dato está en línea con la media de la UE-28, pero por debajo de la UE-15.

· Causas:

1. Atomización empresarial.

2. Intensidad en mano de obra poco cualificada. 

3. Protección del consumidor. El consumidor requiere protección en determinados ámbitos:            i) precios excesivos por colusión (área de la defensa de la competencia); ii) publicidad engañosa; y iii) calidad y seguridad de los productos. 

 5. POLÍTICA DE COMERCIO INTERIOR
 5.1. Políticas de vigilancia del mercado interior
Defensa del consumidor

· El objetivo es defender la seguridad, salud e intereses de los consumidores y usuarios (mandato que viene establecido por el art. 51 de la Constitución española).

· Marco legal:

· 1984: Ley General de Defensa de los Consumidores y Usuarios, que regula tanto la salud y seguridad del consumidor (p.ej. obligación de especificar composición y origen), como sus derechos (p.ej. prohibición de cláusulas abusivas, derecho a justificante o recibo, etc.).

· 1988: Ley General de Publicidad, que limita la publicidad en tiempo y contenido, determinando lo que se considera publicidad ilícita (engañosa, desleal, subliminal, etc.).

· 2006: Ley de Mejora de la Protección de los Consumidores y Usuarios (p.ej. eliminación del redondeo en precios).

Defensa de la competencia

· Vela por la competencia en el comercio y actúa frente a prácticas anticompetitivas.

Vigilancia de precios

· Se trata de un seguimiento de los precios que lleva a cabo la Secretaría de Estado de Comercio, como, por ejemplo, el cálculo de la evolución de los precios entre el origen (producción) y el destino (consumidor) semanalmente.

· Hasta 2012, el Observatorio de Precios de Comercio Minorista publicaba trimestralmente un “ranking” de los comercializadores más baratos.

 5.2. Políticas de ordenación del mercado interior
Regulación de apertura
· El principio básico es la libertad de establecimiento tras la transposición de la Directiva Bolkestein.
· No obstante, la Ley de Ordenación del Comercio Minorista de 1996 estipula que, por “razones imperiosas de interés general”, se podrá exigir a las grandes superficies (definidas por la Ley como aquellas de más de 2.500 m2, es decir, lo que en esta exposición hemos llamado “hipermercados”) autorización previa.
Inicialmente, dicha autorización previa podía ser doble: autonómica y municipal. Sin embargo, a finales de 2014
 se modificó la normativa obligando a las autonomías a exigir sólo una autorización.

· En 2010 se reformó dicha Ley con el objeto de transponer la Directiva Bolkenstein
 
.
Fijación de precios

· Los precios estuvieron muy controlados durante la etapa franquista, pero con el tiempo se fue produciendo una progresiva liberalización hasta establecer la libertad de fijación de precios
.
No obstante, la Ley de Ordenación del Comercio Minorista establece excepciones:

1. Rebajas: sólo puede haber 2 temporadas de rebajas. Cada una de ellas puede durar un mínimo de 1 semana y un máximo de 2 meses. Las fechas son fijadas por las Comunidades Autónomas. Además, los artículos tienen que haber sido expuestos antes como no rebajados y no deben estar deteriorados. 

2. Fijación de precios en determinados artículos de primera necesidad, bienes energéticos, etc. Actualmente se encuentran regulados la bombona de butano y los medicamentos.

Regulación de horarios y calendarios comerciales

· Objetivo: lograr un equilibrio entre los intereses de los consumidores y los de todos los comerciantes.

En efecto, horarios y calendarios más amplios benefician a consumidores y a grandes superficies, y aumentan la productividad del sector, pero perjudican al pequeño comercio (que presenta fuertes rigideces laborales, al no tener la capacidad de rotación laboral que tienen las grandes superficies).

· Situación actual
:
· 2004
: Ley de Horarios Comerciales, según la cual:

a. Los establecimientos pequeños (i.e. menos de 300 m2) tienen libertad total de horarios.

b. El resto están sujetos a las normas de las Comunidades Autónomas, sin que éstas puedan limitar el horario a menos de 72 horas semanales ó el número de festivos en los que los comercios pueden abrir a menos de 8 anuales.

· 2012
: Real Decreto-Ley de medidas para garantizar la estabilidad presupuestaria y de fomento de la competitividad. Aumenta el límite mínimo de horas a 90 semanales y el límite mínimo de festivos a 10 anuales.

· La única Comunidad Autónoma que no ha regulado los horarios comerciales ha sido la Comunidad de Madrid, por lo que en dicha Comunidad hay plena libertad de horarios y de calendario.

· Hay que hacer notar que la Directiva Bolkenstein no reguló ni los horarios ni los calendarios comerciales (como sí hizo con la libertad de establecimiento).

Política de mejora de los canales de distribución

· Objetivo: reducir el número de intermediarios y su poder de negociación.

· Medidas:
a. Creación en los años 60 y 70 de 2 empresas públicas:

a.1. Mercasa: actúa como mayorista en destino, y trata de ofrecer los mejores precios para los minoristas. Opera a través de los “mercas” (Mercamadrid, Mercabarna, etc.).

a.2. Mercorsa: actuaba como mayorista en origen, y trataba de ofrecer los mejores precios a los productores. No tuvo el mismo éxito que Mercasa, y acabó desapareciendo en 1991.

b. Regularización de pagos a proveedores. Este aspecto pasa a regularse a causa de la asimetría negociadora entre los proveedores y las grandes superficies comerciales: éstas retrasaban mucho el pago a los proveedores (los retrasos solían superar los 100 días, suponiendo un importante beneficio financiero para las grandes superficies):

b.1. 1996: Ley de Ordenación del Comercio Minorista, que regula estos aplazamientos y establece el pago de intereses de demora.

b.2. 2010: Ley de Morosidad, que fija unos plazos máximos de 60 días para los pagos de empresas a sus proveedores (30 en el caso de las Administraciones públicas).
 5.3. Políticas de apoyo a la distribución comercial
· Destaca el Plan Integral de Apoyo a la Competitividad del Comercio Minorista 2017
, presentado en abril de este año.
El Plan cuenta con un presupuesto de 6,4 M€, y su objetivo es incentivar la digitalización del comercio minorista.

· Apoyo financiero: líneas ICO actualmente en vigor (ver tema 5-A).
· Además
 de las anteriores, hasta el año 2015 hubo una línea ICO específica para el comercio minorista (el año 2014 –último del que se disponen datos–, dicha línea concedió 6,5 M€ –muy por debajo de lo que concedió, por ejemplo, la línea ICO Empresas y Emprendedores: 1.530 M€–)

· Apoyo a la internacionalización (ver tema 23-A). 

· Política de adaptación a las nuevas tecnologías. Con el objetivo de establecer un marco jurídico que facilite el uso de las nuevas tecnologías en el ámbito del comercio interior, en los últimos 15 años se han aprobado una serie de leyes:

a. Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y de Comercio Electrónico. Trata de crear un entorno seguro para el comercio electrónico. La Ley impone, por ejemplo, unas condiciones a las empresas que realizan comercio electrónico (mostrar en sus webs datos de inscripción registral, los precios de los productos indicando impuestos y los gastos de envío, etc.).

b. Ley de Firma Electrónica de 2003.

c. Modificación en 2014 de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, que introduce importantes cambios referentes al comercio online, pudiendo considerarse en la práctica una nueva ley de comercio electrónico. En ella se reconoce, por ejemplo, el derecho a recibir una factura en papel y se amplía el derecho de desistimiento de 7 días hábiles a 14 naturales.
· Unidad del mercado nacional. En 2013 se aprobó la “Ley de unidad de mercado”, que tiene por objetivo hacer efectivo el principio de unidad de mercado en el territorio nacional.

· La Ley define un modelo de cooperación y colaboración entre el Estado, las Comunidades Autónomas y las Entidades Locales.

· En febrero de 2017
 se reactivó el Consejo para la Unidad de Mercado, que fue el órgano creado en 2015 para asegurar la aplicación de la Ley de 2013 (y que no se había reunido desde su sesión inaugural en dicho año 2015). Según cálculos del Gobierno, la consecución de la unidad de mercado interior podría elevar el PIB un 1,6% en el largo plazo.

 CONCLUSIONES
� No obstante:


Oferta: sigue siendo reducida (economía poco industrializada, tecnología poco sofisticada, etc.).


Demanda: sigue siendo reducida (baja renta per cápita).


Como resultado, el sistema de distribución comercial sigue siendo rudimentario: i) dominado por empresas familiares de comercio minorista (atomización); ii) largos canales de distribución; iii) negocios muy intensivos en mano de obra poco cualificada (reducida dotación de capital físico y humano); y iv) oferta poco diversificada en calidad y en variedad.


� Y es que, tradicionalmente, la compra (especialmente de alimentos) la realizaba la mujer de forma diaria, pero con su incorporación al mercado laboral, la compra se concentra en un único día a la semana. Esto incidió en la estructura de los comercios, pues la compra comienza a realizarse en una sola tienda, por lo que adquiere importancia que ésta ofrezca una gran variedad de productos, que sea grande, poco especializada y que tenga aparcamiento. Esto tuvo efectos negativos para la pequeña tienda tradicional, pues tenía menos capacidad para adaptarse a estos cambios.


� Las marcas buscan la diferenciación de su producto respecto a sus competidores, confirmándose así la teoría de la diferenciación de productos de Krugman y la teoría de la demanda de características de Lancaster.


� Dicha concentración empresarial se manifestó en:


Concentración horizontal, apareciendo así grandes distribuidores que dominaron el sector y que obtuvieron ganancias derivadas de su mayor tamaño (mayor poder de negociación frente a proveedores, mayores posibilidades de incorporar progreso técnico y capital, etc.).


Concentración vertical, absorbiendo parte de los canales, lo que les permitió reducir el número de intermediarios y, por lo tanto, aumentar los márgenes.


� Con el leasing, el fabricante traspasa a la empresa el derecho a usar un bien a cambio del pago de rentas a la institución financiera durante un plazo determinado, al término del cual el arrendatario tiene la opción de comprar el bien arrendado, devolverlo o renovar el contrato. Ventajas: i) supone un alivio financiero ya que permite evitar grandes inversiones de una vez; ii) el canon por leasing es deducible fiscalmente en el impuesto de sociedades; y iii) en el caso del leasing operativo, la empresa evita el riesgo de obsolescencia del activo, pues en caso de materializarse, puede rescindir el contrato.


� Su auge durante la crisis se debe a estos menores precios: si analizamos los “Informes de Consumo de Alimentación�” que realiza anualmente el Ministerio de Agricultura, vemos cómo de los factores que determinan la elección de un establecimiento por parte de los consumidores, el 53% declaró en 2014 que uno de dichos factores determinantes eran los buenos precios (frente a sólo el 34% de 2007, año pre-crisis).


� Existen, no obstante, algunos tipos de centros comerciales con formatos especiales: i) centro de fabricantes: centro comercial situado normalmente en el extrarradio formado por un conjunto de tiendas de fabricantes y marcas que venden, con descuento, sus propios productos (factory); y ii) centro de ocio: centro que integra establecimientos de comercio minorista junto con establecimientos de ocio y restauración.


� La Secretaría de Estado de Comercio elaboró trimestralmente hasta 2011 un “Indicador de Tendencia de Márgenes Comerciales” que analizaba la evolución de los márgenes del comercio mayorista y minorista. Dicho indicador mostraba cómo los márgenes del comercio mayorista habían ido aumentando progresivamente a lo largo del tiempo.


Por otro lado, si analizamos� las tablas de precios de “Origen-Destino” que recoge la Secretaría de Estado de Comercio semanalmente para 36 productos frescos, vemos cómo en el año 2015, Mercasa vendió sus productos a los comercializadores al doble de lo que los había adquirido a los productores y, a su vez, los comercializadores los vendieron al doble de lo que los habían adquirido a Mercasa. Es decir, los consumidores pagaron en 2015, de media por los alimentos, un precio que era 4 veces superior al precio que recibieron los productores en origen.


� Existen, no obstante, notables diferencias entre las 3 ramas que componen el sector de la distribución comercial: i) productividad media en el comercio mayorista: 395.000 €/trabajador; ii) productividad media en la venta y reparación de vehículos: 222.000 €/trabajador; y            iii) productividad media en el comercio minorista: 128.000 €/trabajador.


� Reformas introducidas en la Ley de Ordenación del Comercio Minorista como consecuencia de la Directiva Bolkenstein:


Desaparece la definición de “grandes superficies”, de forma que cada Comunidad Autónoma definirá con sus propios criterios los diferentes formatos comerciales para adaptarlos a las especificidades de su territorio.


Desaparece la obligación de autorización previa (de acuerdo al espíritu de la Directiva), aunque las comunidades autónomas podrán establecer un régimen de autorización administrativa cuando esté justificado por motivos de interés general (p.ej. protección del medio ambiente, ordenamiento urbano, etc.). La gran mayoría de Comunidades Autónomas han mantenido un régimen de autorización previa para el establecimiento de grandes superficies acogiéndose a razones de interés general.


� En el caso particular del comercio minorista, se decidió no integrar las nuevas medidas en la Ley Ómnibus, sino en una ley independiente, por: i) la especial complejidad del marco jurídico de dicho sector; y ii) su extraordinaria importancia desde el punto de vista de la opinión pública.





� Evolución:


1960: el Ministerio de Comercio establece precios máximos.


1973: se crea la Junta Superior de Precios, que es quien establecerá a partir de entonces los precios máximos.


1977: Pactos de la Moncloa, progresiva liberalización de precios.


1996: Ley de Ordenación del Comercio Minorista, que establece como principio general la libertad de fijación de precios.





� Evolución:


Hasta 1985: 60 horas semanales y domingos cerrados.


1985: Decreto Boyer, libertad total de horarios y de calendario. Da lugar a protestas de pequeños comerciantes. Las Comunidades autónomas restringen dicha libertad, pero el Tribunal Constitucional sentencia en 1993 que las Comunidades autónomas no tienen competencia sobre ese asunto.


1996: Ley de Ordenación del Comercio Minorista. Tras años de presión de las Comunidades autónomas, se aprobó esta Ley, que establece que los establecimientos de más de 300 m2 deben someter sus horarios a unos límites. El Estado fijaba las horas mínimas y el número de festivos mínimos de apertura, y el resto era decidido por las Comunidades autónomas.
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