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na de las cuestiones mas im-
portantes que surgen de inme-
diato en todos los analisis que
se han realizado, durante los
altimos anos, en torno a la distribucién
comercial se aplica, inevitablemente, a
intentar responder con la mayor preci-
sion posible a la siguiente pregunta: jes
inflacionista la distribucién comercial?.

Esta cuestion es capaz de encender
cualquier debate y provoca enfrenta-
mientos directos entre posturas dificiles
de conciliar. Algo que no resulta extra-
fio si se tienen en cuenta las caracteris-
ticas estructurales de la distribucién co-
mercial en Espafa, en la cual conviven
empresas con muy diversas situaciones,
algunas en claro y rentable crecimien-
to, y otras en una situacion de estanca-
miento, de la que apenas si logran ob-
tener un salario que compense el traba-
jo realizado por sus titulares. Todo ello,
dentro de un mercado que se caracteri-
za, de un tiempo a esta parte, por un
notable y fuerte incremento de la con-
currencia.

CONVERGENCIA OBLIGADA

De otro lado, la cuestion reviste una
gran importancia en el proceso en que
se haya inmersa la economia espafiola,
abierta a su integraciéon en un mercado
europeo, cuyo alcance final comprende
al proceso de integracién a que dan lu-
gar el “mercado Gnico” y la “unién eco-
némica y monetaria” de la CE, junto con

la previsible ampliacion de ésta y los
-—)
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“recientes acontecimientos del Este”, co-
mo eufemisticamente se califica, desde
el ambito econémico, al descubrimiento
del gran potencial de mercado de los
otrora paises del “socialismo real”.

Uno de los requisitos a cumplir por
la economia espanola para participar en
todo este proceso, y en las consiguientes
oportunidades de negocio, es la reduc-
cion de la tasa de inflacién que padece.
Desde este punto de vista, detectar en-
tornos de actividad que de forma persis-
tente provocan tensiones inflacionistas,
alcanza hoy una gran importancia.

En el caso de la distribucion comer-
cial, la cuestion reviste, ademas, carac-
teres estratégicos, debido a su repercu-
sion sobre la competitividad de un am-
plio numero de sectores econémicos,
pués, en definitiva, el papel de la distri-
bucién comercial consiste en la articula-
cién de los mercados.

Dicho de forma sencilla, la distribu-
cién comercial cumple el doble cometi-
do de, primero, organizar los mercados
interiores de bienes de consumo final,
sobre todo, con importantes repercusio-
nes hacia delante -procurando a los con-
sumidores la mejora real de sus alterna-
tivas de compra- y hacia atras -sobre la
rentabilidad de las empresas producto-
ras, entre las que merecen especial aten-
cién las pequenias explotaciones agrope-
cuarias-. Y, en segundo lugar, debe pro-
curar la mejora de las exportaciones de
la produccion espanola. Desde este do-
ble punto de vista, la distribucién co-
mercial adquiere toda su importancia,
mas alld de su estricta consideracién
sectorial.

Por Gltimo, debemos senalar que la
distribucién comercial se inserta dentro
del contexto mas amplio de “la terciari-
zacién de la economia” o preeminencia
de las actividades de servicios dentro del
sistema econémico. En concreto, dentro
de lo que se ha dado en llamar inflaciéon
de los servicios.

LOS COSTES DE
LA DISTRIBUCION

Atendiendo a estos planteamientos
previos, el analisis que se hace en este

trabajo pretende contribuir al debate
sobre la posible componente inflacio-
nista de la distribuciéon comercial, en
primer lugar, cuestionando el supuesto
que califica, sin matices, a la distribu-
cién comercial como una actividad in-
flacionista y, en segundo lugar, argu-
mentando las razones que pueden ex-
plicar este hecho.

De tal forma, se pretende solamente
contribuir a un debate que dista mucho
de haber alcanzado unas conclusiones
definitivas. Por ello, aunque se intenta
ofrecer una visién amplia del fenéme-
no, en el conjunto de trabajos que se
incluyen sobre el tema en este nimero
de DISTRIBUCION Y CONSUMO no
es posible revisar todos los temas rele-
vantes al respecto.

Comenzando la historia por el final,
y antes de pasar a desarrollar los argu-
mentos, si cabe afirmar, -como una res-
puesta inicial a la pregunta planteada al
principio-, que la distribucién comer-
cial tiene un efecto inflacionista en la
economia espanola. Dicho en otros tér-
minos, el coste de las actividades de
distribucién es relativamente mayor ca-
da afo, y eso a pesar de las innegables
mejoras de productividad que ha alcan-
zado la distribucién comercial, de las
que, tal vez, debiera haberse derivado
una disminucion de su precio.

Los resultados que se han obtenido

en la elaboracién de este trabajo confir-
man este extremo y determinan -como
se vera mas adelante- que el coste de la
distribucién comercial supuso entre
1977 y 1985, aproximadamente, 1,35
puntos porcentuales de la tasa de infla-
cién de la economia espanola. Es decir,
puesto que la tasa media de inflacién
se situd en esos anos en torno al 13%,
puede estimarse que el 10% del total
de inflacién de la economia espafola
fue debida a la distribucién comercial.

Esta conclusién se deriva de los
analisis empiricos realizados, que apa-
recen resumidos a continuacion y en
los apartados posteriores se comentan
algunas de las razones que pueden ex-
plicar la presion inflacionista de la dis-
tribucion comercial.

Hemos comenzado la exposicién
con la revisién del trabajo empirico
realizado por la importancia de la afir-
macién que se hace sobre la incidencia
de las actividades de distribucién co-
mercial sobre la tasa de inflacion espa-
nola, pese a ser mas ardua esta parte de
la lectura.

El trabajo empirico que fundamenta
esa afirmacion ha consistido en un do-
ble analisis, con metodologias diferen-
tes, cuyos resultados son concordantes.
En primer lugar, se ha analizado la evo-
lucién de los costes de comercializa-

ci6n, comparando las Tablas “Input-
-
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Output” (TIOE) de Espana, correspon-
dientes a los afios 1970 y 1985. En se-
gundo lugar, se ha utilizado el Indice
de Precios al Consumo (IPC) y varios
Indices de precios percibidos por los
productores, para analizar la evolucion
de los mérgenes comerciales de la dis-
tribucion comercial entre 1977 y 1988.

El hecho de que los datos estén re-
feridos a un periodo del que nos separa
ya mas de un lustro y de que la tasa de
inflacién de la economia espanola haya
descendido en los Gltimos anos, hace
que, seguramente, los datos no sean va-
lidos actualmente en sus magnitudes
absolutas, aunque todo hace indicar
que, proporcionalmente, la situacion
actual es similar a la del periodo anali-
zado.

EL IMPACTO INFLACIONISTA
DE LA DISTRIBUCION
COMERCIAL

Desde un punto de vista teorico, el
impacto inflacionista de la distribucién
comercial en Espana se puede acomo-
dar en la érbita de la “inflacion secto-
rial”. Esta expresion ha sido desarrolla-
da, entre otros, por Perroux (1971), que
sefialaba que “la economia en la que
vivimos es esencialmente heterogénea,

compuesta de elementos heterogéneos,
de bienes heterogéneos, de capitales
heterogéneos”.

Esta inflacion sectorial resulta ser
asi, indisociablemente, un fenémeno
real -resultante de la heterogeneidad de
las estructuras-, y un fenémeno mone-
tario, teniendio en cuenta que un flujo
monetario autbnomo no tiene impactos
uniformes sobre los diversos sectores.

Definido el concepto, hay que pre-
cisar que el estudio empirico que se re-
coge en este trabajo se ha realizado
desde una doble aproximacion a la in-
flacion sectorial de la distribucién co-
mercial. La primera aproximacioén se
hace mediante el estudio de las tablas
“input-output” (TIOE) de la economia
espanola, y la segunda se ha basado en
la elaboracion de un “indicador de pre-
cios al productor de los bienes comer-
cializados por la distribucién comer-
cial” (IPP), cuya comparacion con el In-
dice de Precios al Consumo (IPC) per-
mite obtener informacién sobre los
margenes comerciales y su evolucién,
asi como, en consecuencia, sobre la
aportacion inflacionista de este sector.

Sobre estos analisis hay que hacer
dos precisiones respecto a su conteni-
do. La primera es que, en todo caso,
nos referiremos al coste total de comer-
cializacion, incluyendo tanto el coste

de las actividades mayoristas y minoris-
tas, -es decir, los margenes comerciales
de ambos-, como el coste de las activi-
dades de transporte, almacenamiento,
que pudieran realizar estos intermedia-
rios comerciales, directa o indirecta-
mente.

La segunda precisién, en sentido
contrario, se refiere a que el coste de la
comercializaciéon considerado no inclu-
ye el coste de todas las actividades de
comercializacién que se realizan, de-
jando fuera, especialmente, los costes
en que incurren los fabricantes cuando
realizan funciones de comercializacién,
tales como la publicidad, o el manteni-
miento de una red de ventas.

Los costes de comercializaciéon que
se consideran aqui son los correspon-
dientes a las empresas intermediarias
del comercio, o de distribucién comer-
cial, y, por tanto, no recogen todo el
coste del esfuerzo comercializador del
sistema econdmico, por lo que, respec-
to a éste, las cifras que manejaremos
$ON menores.

En rigor, debe hablarse, por tanto,
del coste de la comercializacién o de la
produccién de los servicios comercia-
les, antes que de margenes comercia-
les, en el sentido de excedente de las
empresas de distribucion.

EL COSTE DE

LA DISTRIBUCION
COMERCIAL EN LAS
TABLAS “INPUT-OUTPUT”

De acuerdo con las precisiones me-
todolégicas anteriormente realizadas
vamos a efectuar un primer analisis en
base a los datos de las tablas “input-
output”,

En tal sentido, en el cuadro n® 1 -
incluido en la pagina 23, dentro de la
informacion titulada “La metodologia
de las tablas Input-Output”- se presen-
tan los margenes para el ano 1970 de
acuerdo con las Tablas “input-output”
de aquel aio, pero agregadas segtn los
criterios de las de 1985; el objeto es
poder medir la evolucion temporal se-
guida por el coste de la distribucién

comercial.
-




CUADRO N*2

Ramas con CD > 0,1 en 1985

Rama cD
1. Agricultura, silvicultura y pesca 1,3434
34. Otras manufacturas 0.6950
2. Hullay aglomerado de hulla 06523
24. Carnes y conservas de carne 05974
3. Lignito 0.5962
29. Texlil y confeccion 0.5420
31. Maderay muebles madera 0.5289
30. Cueray artlculos de piel. Calzado 05019

La primera conclusion a sefialar es
la constatacion del incremento del peso
del proceso distributivo en el consumo
privado. En efecto, si se compara el pe-
so del coste de la distribucién comer-
cial sobre el consumo privado total, fue
de un 16,95% en 1970 y de un 17,82%
en 1985. Pero esta comparacion es in-
suficiente al hacerse entre dos estructu-
ras de consumo muy diferentes; es mas
pertinente comparar entre aquellos ren-
glones del consumo privado que nece-
sitan de las actividades de distribucién
para llegar al usuario. En este caso, el
coste de la distribucién pasa de ser un
27.21% en 1970 a un 32,45% en 1985
o, dicho de otra forma, en términos de
costes directos para todo el consumo
privado, de un 37,40% a un 48,05%.

Comparando rama a rama, segtn la
desagregacion de 1985 y ordenando
aquellas que superan la media de coste
directo de distribucién, se puede obser-
var una mayor concentracion de ramas
con costes directos de distribucién por
encima de la media en 1985 que en
1970 {cuadro n? 2); vy si de ellas se eli-
gen aquellas con mayor peso especifico
se observa que los productos agricolas,
las carnes, el textil y el calzado son las
ramas cuyos costes de distribucion ex-
plican més de la mitad de los costes di-
rectos de distribucién. En 1970, los cos-
tes de distribucién de este bloque de
productos representaba un 51,75%, y
en 1985 habia aumentado ligeramente,
hasta llegar a un 52,32%.

Por lo que se refiere a los costes di-

DISTRIBUCION E INFLACION

CUADRO N%3

Ramas con CD > 0,37 en 1970

Rama cD

2. Hulla 0,8004
1. Agricultura, silvicultura y pesca 0.6448
3. Lignito 0.6429
15. Tierrascocidas, productos cerdmicos  0,5364
16. Otros minerales y derivados 05135
20.21. Maquinaria oficina y material eléctrico  0,4771
32. Articulos en pape! e impresos 04419
24. Carnes y conservas de carne 0,4415
30. Cueroy articulos de piel. Calzado 0,4298
14. Vidrio 0,4163
31. Madera y muebles de madera 04012
34. Otras manufacturas 00,3946

rectos de distribucion de los bienes de
capital que utilizan redes de comercia-
lizacion, se puede afirmar, a la luz de
las cifras, que sus margenes se han re-
ducido entre 1970 y 1985, pasando de
un cosle directo porcentual del 7,23 a
uno del 6,75 (cuadro n® 3).

Finalmente, el cuadro n® 4 presenta
el coste directo total de la distribucion
de los productos de la demanda final;
cada cifra es una suma ponderada de
los costes directos del consumo privado
y de la formacién bruta de capital fijo.

F.B.C.F.
Ramas ap.s.f.
(1985)
1. Agricultura,ganaderia,
silvicultura y pesca 15.235
15, Vidrio 7619
16.  Tierras cocidas y productos
cerdmicos 7670
19.  Productos metdlicos 193 477
20. Madquinas agricolas e indus. 461.455
21, Méguinas de oficina 273.881
22.  Maguinaria y material eléctrico 338.423
23.  Vehiculos automdviles 330.652
24.  Qtros medios de transporte 145.430
30. Productos textiles y vestido 11872
31, Cuero, articulos de piel y calzado 1.930
32.  Maderay muebles de madera 127.553
35.  Productos de caucho y plastico 12.141
36.  Otras manufacturas 35.298
TOTAL 1.962.654

F.B.C.F. = Formaci6n bruta de capital fijo.
a.p.s.f. =aprecios salida de fbrica.
ap.dec =aprecios de compra,

Con ello se trata de conocer si, al consi-
derar el coste de la distribucion de los
bienes correspondientes a la inversion
realizada, varia la situacion descrita en
los parrafos anteriores. Sin embargo, la
informacion resultante poco anade a lo
ya expresado, dado el peso que tiene el
gasto en consumo privado respecto a la
inversién en formacion bruta de capital
fijo.

EL COSTE TOTAL
INTERINDUSTRIAL

Dado que también hay relaciones
de distribucion entre las distintas ramas
de produccién en la adquisicién/venta
de sus “input-output” intermedios, se
analizan los costes intermedios de distri-
bucién, ya que, ademas, dichas interre-
laciones vienen medidas a precios de
salida de fabrica.

Si, en este caso concreto, nos con-
centramos en aquellas ramas producti-
vas de distribucién de la matriz interin-
dustrial, se trataria de medir el coste por
unidad de demanda final de las necesi-
dades de distribucién de cada rama, las

necesidades de las ramas 37 (comercio),
[

F.B.C.F. Costes de Margenes Margenes
a p.de.c. Distribuc.

(1985)  (1985)  (1985)  (1970)
15.786 533 3.49 2.74
8.295 676 8,87 —
8.266 596 7.77 8.08
211172 17.695 9,14 9,08
487.183 25.728 558 6,95
295171 21.290 7.77 10,00
369.063 30.640 9,05 10,00
344.436 13.784 417 4,00
145.795 365 0,20 0,19
13.736 1.864 15,70 14,93
2.026 96 497 467
141.721 14.168 1n 12,08
13.831 1.690 1391 15,06
38.622 3.324 942 11,67
2.095.103 132.449 6,75 7,23
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CUADRO N2 4

COSTE DIRECTO TOTAL DE LA DISTRIBUCION DE LA
DEMANDA FINAL INTERIOR, POR RAMAS TIOE -1885

RAMA CONSUMO PRIVADO FORMACION BRUTA DE TOTAL

que en la activi-
dad interindus-
trial son muy
comunes las re-

|
(1985) CAPITAL FIJO . (1985) laciones direc-
(1985)
! tas entre empre-
1 134,345 349 130,732 sas sin interme-
) 65,227 65,227 diarios.
3 59,615 59,615 -
6 29,663 20,663 5 Lols d“p IOS
14 14,407 14407 | ™Mas altos de los
15 43332 867 30742  costes de distri-
16 41,134 T 28,887 bucién corres-
17 36,062 2 36,062 ponden a aque-
18 40,488 40,488
19 34,241 9,14 Woag | |25 ramas con
20 33,968 558 5,64 una relacion pe-
21 34,446 773 12605  so/valor muy
2 40,356 9,05 21,242 elevada y en las
23 24,698 417 16,168 que el compo-
2 35,403 0,25 6,148
2% 59'741 — 59’741 nente trapsporte
% 28,757 ¥ 28,757 €s muy impor-
27 39,610 - 39,610 tante. Ramas en
28 28,109 -- 28109 & torno a la cons-
R b & e | Locciomalas
31 50,191 497 49,80 git‘t;i' Sy R
32 52,888 1.1 35,02
33 41331 41,331 cos y algunos
34 45,269 45,269 productos ali-
35 44,359 13,91 38,943 menticios ocu-
36 69,498 942 58,286

pan lugar prefe-

39 (transporte ferroviario), 40 (transporte
por carretera), 41 (transporte maritimo)
y 43 (servicios conexos a los transpor-
tes); dicho de otra forma, hay que cifrar,
para cada rama, las necesidades de cos-
tes de distribucién que conlleva una
unidad de su demanda final.

Evidentemente, hay algunas ramas
de distribucion cuya actividad no esta
exclusivamente dedicada a la distribu-
cién; asi el transporte ferroviario, por
ejemplo, incluye gastos de viajes del
personal de las empresas. De todas for-
mas, se supone que esta presencia es
poco relevante. Por esta misma razén
se ha eliminado el transporte aéreo por
considerar que es mas importante su
actividad en el transporte de viajeros
que en el de mercancias.

Como se puede observar, los tipos
globales del coste de distribucién en las
transacciones interindustriales son me-
nores que los que se registran en la de-
manda final y ello, fundamentalmente,
por el menor peso en ellas del comer-
cio como actividad especializada, ya

14 Riribucton ey

rente en el ranking de un mayor a me-
nor peso de los costes de distribucion
de las transacciones interindustriales.

COSTE TOTAL
DE DISTRIBUCION

E coste total de la distribucién es la
suma del coste directo de distribucion
de la demanda final y el coste de distri-
bucién originado en las transacciones
interindustriales, y resume el coste ge-
nerado en actividades de distribucién
comercial por el incremento de una
unidad final de una determinada activi-
dad productiva.

Debido al peso que tiene el coste
directo de distribucién de los bienes de
la demanda final, el hecho de agregar
los costes interindustriales apenas si
cambia el panorama del peso de las ra-
mas en el total, por lo que aquellas ac-
tividades que mas necesitan de las ra-
mas de distribucion en el consumo pri-
vado siguen ocupando los primeros
puestos cuando se considera el coste
total de la distribucién.

De estas cifras se deriva la creciente
importancia del comercio, que gana
cotas en todos los casos excepto en los
productos interindustriales, junto con la
situacion contraria del transporte y el li-
gero incremento del peso de los servi-
cios conexos al transporte. Todo ello
indica cémo los procesos distributivos

van variando los esquemas con los que
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se articulan entre si, cambiando el ser-
vicio que ofrecen y colocandose en el
mercado en una posicién de mayor o
menor fuerza.

LOS MARGENES
COMERCIALES BRUTOS

Para analizar la evolucién del coste
de la distribucion comercial, y su inci-
dencia sobre la tasa de inflacién de la
economia esparola, es preciso compa-
rar la evolucién de los mérgenes co-
merciales (estudiados como porcentajes
de coste de comercializacién, segin se
ha sefialado al comienzo de este capi-
tulo), con la evolucién del Indice de
Precios al Consumo (IPC).

Los comportamientos posibles de
los margenes comerciales, que adopta-
mos como hipétesis, son tres:

| Los margenes comerciales equi-
valen a una constante monetaria, por

unidad vendida. En este caso,
la tasa de margen comercial
seria descendente, en tanto
que porcentaje sobre precios
de compra, dado que estos
precios de compra se suponen
crecientes.

I Los margenes comercia-
les se mantienen en un por-
centaje constante sobre el pre-
cio de compra, con lo que los
margenes comerciales serfan
neutros respecto de la tasa de
inflacion.

W Los margenes comercia-
les, en tanto que tasa porcen-
tual, son crecientes y tendrian
un efecto negativo sobre |a ta-
sa de inflacion.

% El “indicador de precios pro-
ductor” (IPP)

Para estimar la evolucién
de los margenes comerciales,
en comparacién con la del
IPC, se ha elaborado un indi-
cador de precios pagados al
productor, de los bienes co-
mercializados por el comercio
minorista, que de forma resu-
mida hemos denominado Indicador de
Precios Productor (IPP), comparable en
su estructura de ponderaciones con la
del IPC, de forma que la diferencia en-
tre éste y el IPC sea un indicador de la
evolucién de los margenes comerciales
brutos aplicados por las empresas de
distribucién que, finalmente, se ha cal-
culado sobre los precios de compra.

De tal forma, la diferencia entre IPC
e IPP nos ofrece la evolucién del mar-
gen comercial bruto; mientras que la
division de este resultado sobre el IPP
es un indicador de la evolucién del
margen sobre el precio de compra de la
distribucién comercial.

Sobre este indicador de evolucién
se han estudiado los comportamientos
del margen comercial bruto y se ha in-
ferido la incidencia de los mismos so-
bre la tasa de inflacién.

Para elaborar el indicador de pre-
cios productor (IPP) se han dado los si-
guientes pasos:
1.Se ha establecido una relacién de

productos, homogénea con la del
IPC, de los que se obtuvieron series
de precios en origen suficientemente
largas. Para ello se han utilizado las
series del Indice de Precios Industria-
les del Instituto Nacional de Estadis-
tica (INE), y la de Precios Pagados a
los Agricultores del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion.

2.5Se han homogeneizado las series
con una misma base, enero de 1977.

3.Se ha elaborado una estructura de
ponderaciones comparable con la
del IPC, para lo que se ha utilizado
la Encuesta de Presupuestos Familia-
res de 1981, en que se fundamenta
la estructura de ponderaciones del
IPC.

4 .Puesto que se trataba de obtener un
indicador de la evolucion de los
margenes brutos aplicados por la
empresas de distribucién comercial,
era necesario aislar el efecto marge-
nes brutos correspondientes a los
servicios y los bienes comercializa-
dos en mercados regulados adminis-
trativamente, por lo que sélo se han
considerado los bienes correspon-
dientes al “gasto comercializable”
para obtener el IPP.

Ello hace que sélo sea posible esta-
blecer comparaciones con el IPC para
los grupos de gasto (segin clasificacién
de la EPF) en los que el gasto en bienes
comercializables en mercados regula-
dos administrativamente y el gasto en
servicios no sean relevantes, por lo que
la comparacion homogénea entre el IPP
y el IPC sélo es posible por los grupos
de gasto “1. Alimentacion” y “2. Textil y
Calzado”. A pesar de lo cual, como es
obvio, los resultados se refieren a una
parte bien significativa del comporta-
miento de los margenes comerciales en
las empresas de distribucion.

El periodo considerado en el anali-
sis abarca los once afios transcurridos
entre enero de 1977 y enero de 1988.

2 Evolucion de los margenes comercia-
les y su incidencia sobre la tasa de in-
flacion

Como resultado de estos analisis,

en los graficos A y B se recoge la evolu-
-
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GRAFICO A

GRAFICO B

cion del IPC y del IPP, por separado, de
los grupos de gasto “1. Alimentacién” y
“2. Textil y Calzado”, de la Encuesta de
Presuspuestos Familiares. Mientras que
en los graficos C y D aparece el indica-
dor de evolucién de los mérgenes co-
merciales, estimado a precios de com-
pra por parte de los distribuidores.

El anélisis de los datos es conclu-
yente. En primer lugar, los indices de
precios al consumo crecen totalmente
mas que los correspondientes a los pre-
cios percibidos por los productores, en-
sanchandose paulatinamente el margen
comercial bruto. Dicho en otros térmi-
nos, el coste total de la distribucién co-
mercial es creciente, tanto para el del
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grupo “1. Alimentacion”, como el del
“2. Texti y calzado” (graficos A y B).

Aln siguiendo esta evolucién co-
mun, debe destacarse el diferente com-
portamiento de los indicadores de pre-
Cios en uno y otro caso. En el grupo 2,
la evolucién es mucho mas lineal, acu-
sandose s6lo un pequeno “valle” de es-
tacionalidad anual. El efecto de la esta-
cionalidad en el grupo 1 es mucho mas
acusado y puede apreciarse, incluso,
como los incrementos del margen co-
mercial se estrechan en algunos mo-
mentos hasta casi presentar crecimien-
tos nulos.

Este fendmeno es debido a la fun-
cion asumida por los comerciantes, ge-
neralmente mayoristas, de atenuar las
fuertes variaciones de la oferta, regulan-
do asf los mercados de consumidores
finales. Lo que no significa que desapa-
rezca o se atende el crecimiento de los
margenes comerciales, como puede ob-
servarse perfectamente en los graficos.

Estos efectos quedan méas claramen-
te marcados en los graficos siguientes.
En el grafico C puede verse la gran va-
riabilidad de los margenes comerciales
brutos o coste de la distribucién comer-
cial de los bienes de alimentacion (gru-
po 1), medidos como proporcion al
precio percibido por los productores.

Los margenes comerciales de la ali-
mentacion han atravesado por tres fases
en el periodo estudiado. La primera
hasta mediados de 1979, en que se
mantienen en torno a los valores de co-
mienzos de 1977. La segunda fase
abarca desde mediados de 1979 hasta
los dltimos meses de 1984, en que, adn
manteniendo las fuertes variaciones es-
tacionales en los margenes comercia-
les, crecen moderadamente. Y, final-
mente, tras una caida en los Gltimos
meses de 1984, el indicador de los
margenes comerciales inicia una acusa-
da subida que ya no se interrumpe has-
ta el final del periodo.

El comportamiento del indicador de
los méargenes comerciales brutos o cos-
te de comercializacion del grupo de
gastos “2. Textil y Calzado” muestra un
comportamiento mas homogéneo a lo
largo del perfodo, con un punto de in-
flexion a finales de 1981, en el que el
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indice modera su ritmo de crecimiento.

En definitiva, al cabo de los once
anos considerados, los margenes co-
merciales muestran un crecimiento
continuado, resultando un incremento
de, aproximadamente, 18% y 45% para
los grupos “1. Alimentacion” y “2. Tex-
til y Calzado”, respectivamente, equiva-
lente a una tasa anual de crecimiento
de 1,64% y 4,09%. Ponderadando estas
tasas anuales con la participacién de
estos bienes de Alimentacion y Textil y
Calzado en el gasto total de los consu-
midores (que en 1981 era de 27,81%,
para el grupo 1y de 8% el grupo 2.), se
puede estimar una incidencia media

anual sobre la tasa de inflacién de 0,46
-

16 Wistibucion o g



y 0,33 puntos porcentuales.

Este resultado sobre el crecimiento
de los margenes comerciales o coste de
comercializacién de ambos grupos de
gastos, alimentacion y textil y calzado,
explica por si solo 0,79 puntos porcen-
tuales de la tasa de inflacion en media
anual.

Suponiendo que el resto de las ac-
tividades comerciales, correspondien-
tes a los otros grupos de gasto en la
compra de bienes, se comportan como
el comercio de alimentacién (lo que
supone aceptar el supuesto mas favo-
rable) y teniendo en cuenta que el gas-
to que se efectia en el comercio mi-
norista (“gasto comercializable”) al-
canza en torno al 50% del gasto total
de los consumidores, puede estimarse
que el coste de la distribucién comer-
cial explica aproximadamente 1,35
puntos porcentuales de la tasa de in-
flacién de la economia espaiola -tal y
como se senalaba al inicio de este tra-
bajo-, como media anual a lo largo
del periodo considerado.

Todo ello, con las previsiones, ya

apuntadas también, sobre el periodo de
tiempo estudiado, porque es posible
que la disminucién de la tasa de infla-
cion en los Gltimos afos haya afectado
también a la evolucion de los margenes
comerciales, por lo que la estimacion
realizada puede variar en la actualidad.

RAZONES DEL CARACTER
INFLACIONISTA DE
LA DISTRIBUCION

Sin embargo, aGn valorando que es
cierta y notable la contribucion de la
tendencia inflacionista de la distribu-
cién comercial, también es totalmente
cierto que, durante los ultimos afios, se
ha incrementado la cantidad, la varie-
dad vy la calidad de los servicios comer-
ciales, lo que debe explicar el mayor
precio pagado por la realizacién de las
actividades de distribucion.

Este argumento es habitual en las
discusiones sobre el tema vy, desde lue-
g0, es un argumento consistente. Sin
embargo, debe sehalarse que, junto al

innegable incremento de los servicios
de distribucién, se han alcanzado me-
joras notables en la productividad de
los servicios comerciales (mediante la
incorporacion de nuevas tecnologias de
venta, integracion de funciones, etc.),
que no se han trasladado a los precios
finales.

La cuestion, por tanto, no se refiere
sélo a las grandes magnitudes del sec-
tor, sino que es preciso realizar un ana-
lisis mas pormenorizado referido al
comportamiento de las empresas.

* La influencia del incremento de
demanda.

El mercado espanol de bienes de
consumo final ha tenido un espectacu-
lar crecimiento en los Gltimos anos,
que ha dado lugar a que se hayan intro-
ducido en el mercado nuevas empre-
sas, que han incorporado a la oferta
preexistente nuevos servicios y nuevas
tecnologias comerciales, sin que se ha-
ya producido un incremento de la com-
petencia en precios y la correspondien-
te desaparicion de los establecimienm_)s
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mas ineficientes, de manera que el mer-
cado hubiera encontrado un cierto
equilibrio, con correspondencia de la
cantidad de oferta y demanda de servi-
cios comerciales.Mas bien al contrario,
la situacion actual refleja un cierto ex-
ceso en el nimero de establecimientos,
fundamentalmente minoristas, con las
légicas y consiguientes presiones alcis-
tas que se generan al mantener un apa-
rato comercial excedentario e ineficaz
en una parte importante de su total.

Ello ha sido posible porque los nue-
vos establecimientos y formas comer-
ciales se han instalado fundamentando
su negocio sobre los incrementos de la
demanda, tanto en sus aspectos cuanti-
tativos como cualitativos, aprovechan-
do los cambios en el comportamiento
de los consumidores que demandan
NUevos y mejores servicios minoristas.

El mercado se ha “segregado” per-
mitiendo la existencia de dos tipos de
comercios minoristas con segmentos de
demanda bien diferenciados. De esta
forma ha sido posible la inplantacion
de una abundante nueva oferta minoris-
ta sin recurrir a la competencia en pre-
cios para su introduccion en los merca-

dos. La captacion de clientelas por par-
te de estas empresas y formas minoris-
tas evolucionadas se ha fundamentado
en una “competencia no en precios”,
mediante la diferenciacién de los esta-
blecimientos y los servicios ofrecidos.

El exceso de capacidad minorista
instalada tiene también su origen en su
utilizacién como barrera de entrada a
nuevos minoristas, légicamente, a la
entrada de grandes y evolucionadas
empresas de distribucion minoristas
que pudieran suponer una amenaza pa-
ra el crecimiento de las grandes empre-
sas preexistentes.

Si en una situacién de demanda
creciente, las empresas pueden prever
este crecimiento, anticipan a él la insta-
lacién de nuevos establecimientos con
el doble objetivo de captar los incre-
mentos previstos de la demanda y de
cerrar huecos de mercado a nuevos es-
tablecimientos que pudieran detectar
segmentos de demanda insatisfecha.

De este modo, una empresa que
quisiera instalar nuevos establecimien-
tos, en un mercado con una capacidad
de oferta minorista excedentaria, incu-
rriria en costes muy elevados y suficien-

temente disuasorios. Asi se al-
canza una situacion “de equili-
brio” con capacidad de oferta
permanente inutilizada (medi-
da, por ejemplo, en términos
de superficie de venta) que su-
pone un incremento del coste
de los servicios minoristas y
del precio final de los produc-
tos. El fenémeno se acusa en el
caso del comercio minorista
por la imposibilidad de aplicar
esa capacidad inutilizada en
otros mercados.

* La competencia en los mer-
cados minoristas.

Aunque no resulta facil ela-
borar teorias generales sobre la
competencia minorista, que sean
vélidas a lo largo del tiempo y
en los diferentes contextos ge-
ograficos, si se pueden sefalar
una serie de aspectos impor-
tantes que favorecen el desa-
rrollo de monopolios de carac-
ter espacial y limitado en el comercio
detallista.

Ya los clasicos de la economia ob-
servaron estas caracteristicas de los
mercados minoristas. Para dar noticia
de esta vieja idea de considerar a estos
mercados como “rebeldes” a las pres-
cripciones y andlisis de la ciencia eco-
némica, debido al comportamiento de
los consumidores, se citan ejemplos de
tres destcados clasicos de la economia,
en las que, de otra parte, puede apre-
ciarse la actualidad de sus opiniones.

Stuart Mill puso de manifiesto la fal-
ta de competencia en el comercio mi-
norista debido a elementos consuetudi-
narios y a la ignorancia e indolencia de
los consumidores. Textualmente sefiala
que “por estas razones, los precios mi-
noristas no siguen, con toda la regulari-
dad que podria esperarse, la accion de
las causas que determinan los precios
mayoristas”. Marshall apuntd, por su
parte, que el consumidor tiene cosas
maés importantes que hacer con su tiem-
po que dedicarlo a la bidsqueda del
mercado mas barato. En consecuencia,
el comerciante podia aplicar margenes,
no segln costes, sino segln lo que esté

-
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dispuesto a soportar el consumidor.

Wicksell senalaba que los precios
mavyoristas eran un termémetro para la
fijacion de precios minoristas, pero con
mas facilidad para seguir su evolucion
al alza que para modificarse a la baja.

Otros planteamientos posteriores
han ido apuntando sucesivos argumen-
tos para entender los caracteres especi-
ficos de la fijacién de precios en el co-
mercio detallista. Una rapida revision
de algunas de estas aportaciones servira
para seiialar razones que pudieran ex-
plicar el caracter inflacionista de la dis-
tribucién comercial.

R. Smith apuntaba la idea de la
competencia imperfecta del mercado
minorista en base a las nociones de di-
vision imperfecta del mismo, imputa-
¢ion poco fiable de los costes de venta,
existencia de monopolios espaciales li-
mitados y las caracteristicas de los
compradores inmersos en un alto grado
de desinformacién. Dentro de este
planteamiento, el propio Smith y Au-
bert Krier consideraban que los bienes
de compra ocasional o mas espaciada
en el tiempo tenian un mercado mas
competitivo, debido a su mayor elasti-
cidad de demanda ante variaciones en
los precios. En contraposicion, los bie-
nes de compra diaria se venden en
mercados menos competitivos.

Con distintos matices y criticas, la
teorfa de la competencia monopolistica
de Chamberlin se ha ido acomodando
al comercio con diversas aportaciones
de Lewis, Hall, Adelman, Holton y
otros autores.

Por su parte, el Instituto Danés del
Plan Central ha sefialado cuatro facto-
res determinantes de la competencia
del sector: el precio, el servicio presta-
do, la gama de productos comercializa-
dos y la distancia. En la misma linea ar-
gumental, Hall y Knapp senalan que las
variaciones en los margenes comercia-
les dependen de las modificaciones en
los bienes, los servicios prestados y los
elementos espaciales.

Ulph y Ulph han seguido la idea de
los mercados secuenciales de Hahn, se-
falando que un mismo bien puede al-
canzar dos precios diferentes (en distin-
tos mercados) en un momento de tiem-

po; esta secuencia “espacial” da lugar a
lo que estos autores denominan como
“economia segregada”. Desde una cier-
ta heterodoxia respecto de los plantea-
mientos iniciales de estos autores, cree-
mos que la segmentacién de mercados
detallistas se vincula con esta concep-
ci6n de economia segregada.

Los planteamientos de Schumpeter
sobre la competencia innovadora deter-
minan la irrupcién de nuevas corrientes
sobre las caracteristicas del comercio,
senalandose que fa competencia surge
de nuevos tipos y formas de comerciali-
zacion y no de afadir tiendas al mon-
tante existente. La aportacion mas rele-
vante en este sentido es la de McNaire
con su teorfa del “giro de la rueda del
detallista” (“Wheel of retailing”), segin
la cual, un nuevo tipo de comercio pro-
voca una cadena de efectos circulares.
La “nueva idea” origina precios mas
bajos hasta que se produce la asimila-
cion de los mismos por otros estableci-
mientos que buscan obtener las econo-
mias de costes del “avanzado”. Por otra
parte, estos “detallistas de bajos mérge-

&

nes” (“low margin retailer”) se van
aproximando poco a poco a las carac-
teristicas de servicios y surtido tradicio-
nales.

Las ideas de Bain, Clark, Sosnick y
otros autores permiten concebir una
nueva teoria para la competencia en el
comercio, tanto mayorista como deta-
llista, que consiste en la competencia
viable basada en el andlisis de la es-
tructura, conducta y resultados de los
mercados. Se trata de eliminar las tasas
y barreras que obstaculizan el desarro-
llo del proceso competitivo.

* Monopolios espaciales limitados
Todas las teorfas consideradas se
enfrentan con un hecho negativo que
afecta de forma especial al comercio
detallista: la existencia de monopolios
u oligopolios espaciales limitados. La
estructura de la oferta minorista se
compone de un gran nimero de peque-
hos mercados que son practicamente
estancos respecto de los colindantes.
Determinadas zonas son dominadas
por establecimientos que son los Gnicos
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que venden en el drea o bien que com-
parten oligopolisticamente el dominio
con otros detallistas con los que se ha
llegado a pactos tacitos de no belige-
rancia comercial.

La reducida informacién del consu-
midor y las dificultades y costes del
transporte, en ocasiones, permiten y
consolidan, desde la vertiente de la de-
manda, esta situacién oligopolistica.

Metaforicamente, podemos afirmar
que las diversas areas comerciales
constituyen “peninsulas” y que las fron-
teras de conexion suelen estar cerradas
por los costes de movilidad y la desin-
formacion e inhibicién de los compra-
dores. En consecuencia, los oligopolios
de ciudad, barrio, “manzana”, “de ca-
lle” son una realidad en el comercio
minorista. La redundancia de estableci-
mientos comerciales, que venden esca-
sas cantidades de productos y, por tan-
to, se ven obligados a tener altos méar-
genes unitarios, colabora en el desarro-
llo de las tendencias apuntadas.

También hay que considerar el pa-
pel, cualitativamente importante, de los
monopolios “internos” que provocan
los supermercados y las grandes super-
ficies. Es decir, el consumidor, una vez
dentro de estos establecimientos, se
siente atraido por la variedad de refe-
rencias comercializadas, que le permite
la concentracion de compras vy la atrac-

cién y el impulso que sobre él ejercen
las técnicas de “merchandising”, publi-
cidad en el lugar de venta (PLV) y simi-
lares, asi como la resonancia psicologi-
ca de los productos “prevenidos” por
los medios de comunicacion de masas
(radio, television,...)

Esta situacion se puede ilustrar pen-
sando que los mercados minoristas son
de clientelas y no de subastas, por lo
que las empresas operativas son canti-
dad-aceptantes y precio-determinantes

(Okun, 1981). Con ello adquiere fuerza
la fijacién de precios por la via del
"mark-up" (margen constante sobre los
costes).

A fin de cuentas, - como han escrito
Cruz Roche y Mdgica (1987)- en el co-
mercio minorista se desarrollan “merca-
dos cautivos”, a partir de varios factores
determinantes. La accesibilidad de los
consumidores a otros mercados esta
condicionada a la existencia o inexis-
tencia de restricciones a la eleccion de
establecimientos por los consumidores
que son, en definitiva, los factores que
provocan la “cautividad” de segmentos
de demanda.

Diversos criterios y razonamientos
que, en ultima instancia, vuelven a
confirmar los primeros planteamientos
avanzados en este trabajo, sobre el
componente inflacionista de la distribu-
cién comercial, que cuantitativamente
puede ser relativo -en funcién de los
parametros analizados y de evoluciones
coyunturales- pero que, cualitativamen-
te, sigue siendo muy importante.
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