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Prólogo

La distribución comercial es una de las herramientas de marketing más relevantes para las empresas puesto que permite facilitar la conexión entre la oferta y la demanda. En los últimos tiempos, lo que era una sencilla función de conexión se ha hecho tremendamente compleja debido, entre otras cuestiones, a la globalización de los mercados, a la constante evolución de los formatos comerciales y a la multiplicidad de variables que influyen en los canales de distribución.

Por otra parte, el sector de la distribución comercial realiza una valiosa contribución al desarrollo económico del territorio, tanto directamente a través de su aportación al Producto Interior Bruto y a la creación de empleo, como indirectamente mediante las funciones que presta para otros sectores productivos.

En definitiva, la función comercial es hoy más notoria que nunca y su relevancia no solo se pone de manifiesto en los organigramas de las empresas y en los recursos que éstas destinan, sino que también las Administraciones Públicas prestan cada vez más atención al desarrollo de infraestructuras, normas y ofertas de formación que propicien la eficiencia del sector.

En las últimas décadas la distribución comercial se ha incorporado a los planes de estudio de las enseñanzas medias y universitarias relacionadas, especialmente, con la administración de empresas y la investigación de mercados. En el ámbito universitario, la adaptación de los estudios a las directrices emanadas del Espacio Europeo de Educación Superior supone un nuevo reto y una oportunidad para modificar la orientación de las enseñanzas hacia parámetros más prácticos que permitan a los estudiantes la adquisición de competencias relacionadas con el desempeño de lo que podría ser su futuro profesional.

Es en este contexto en el que un grupo de profesores con amplia experiencia docente, investigadora y ejecutiva en la dirección de empresas, hemos tomado la iniciativa de elaborar este manual de Distribución Comercial Aplicada adaptado a las necesidades de la actividad docente de los nuevos títulos de Grado y Máster, con una clara orientación práctica que facilite la adopción de las competencias claves relacionadas con la materia no solo a los estudiantes sino también a todos aquellos empresarios, profesionales o interesados que se acerquen a la publicación con interés de conocer los condicionantes, características y estrategias de la moderna distribución.

Con este objetivo, el manual se ha estructurado en nueve capítulos en los que se abordan de una manera secuencial los rasgos de la función de distribución, los agentes que intervienen y las políticas competitivas más destacables. Cada capítulo comienza fijando los objetivos de aprendizaje para realizar posteriormente la exposición de los contenidos teóricos que se han acompañado profusamente de ejemplos y lecturas que permiten una mejor comprensión. Al final de cada unidad se ha incluido un resumen, el glosario de términos más destacables y una serie de ejercicios que propician el desarrollo de diferentes capacidades: test de revisión de conceptos, preguntas de discusión y un caso práctico. Todos los capítulos incorporan una relación de recursos webs y la bibliografía de referencia que el lector puede utilizar para profundizar en el tema. Precisamente, queremos agradecer a los autores de las publicaciones que hemos utilizado en la elaboración de este manual, el importante esfuerzo que hicieron en su momento para contribuir a la difusión del conocimiento sobre la distribución comercial.

En el primer capítulo, La distribución comercial, se define la función de distribución, sus utilidades y flujos, y se clasifican los diversos tipos de canales, atendiendo a su longitud y al grado de vinculación entre sus miembros. Posteriormente se abordan las principales teorías explicativas de la evolución de los canales y se tratan dos cuestiones del macroentorno del sector como son su contribución a la economía y el empleo, y el marco legal que regula el ejercicio de la actividad.

En el segundo capítulo, Los intermediarios en la distribución comercial, se analizan las funciones de los agentes que median en el canal y se estudian las características de los diferentes tipos de mayoristas y minoristas. Por su relevancia en el contexto tecnológico actual, se le dedica especial atención a los nuevos intermediarios electrónicos y a las tendencias en la intermediación.

El conocimiento del consumidor se trata en el tercer capítulo, El consumidor en el establecimiento detallista. En primer lugar se analizan los factores externos e internos que influyen en el comportamiento del consumidor, así como la comprensión de los diferentes tipos y etapas del proceso de compra, para tratar posteriormente las estrategias de servicios orientadas al cliente y su fidelización. La unidad concluye con la observación de los derechos de los consumidores a través de las normas legales, de los organismos de protección y del movimiento social consumerista.

Tras estos tres primeros capítulos en los que se expone el conjunto del canal de distribución, desde sus características y estructuras, pasando por los intermediarios hasta llegar al consumidor, en el cuarto capítulo, Selección del canal: estrategias de distribución del fabricante, se inicia el tratamiento de la perspectiva más estratégica de la distribución por parte de los diferentes miembros del canal. En concreto, en este capítulo se plantea el proceso secuencial que debe seguir el fabricante para seleccionar su canal de distribución partiendo de sus objetivos y teniendo en consideración todos los factores y criterios que pueden condicionar tal selección. Además, en el capítulo también se enuncian las principales opciones estratégicas del fabricante y las pautas que puede implementar para el control y evaluación del canal.

En el capítulo quinto, Relaciones en el canal de distribución, se examina una de las cuestiones que mayor trascendencia está teniendo en los mercados, las relaciones entre los miembros del canal y, especialmente, entre fabricantes y distribuidores. Desde finales del siglo XX la tradicional posición de dominio de los fabricantes se ha transferido a los distribuidores, de manera que se ha configurado un nuevo escenario comercial. En este capítulo se estudian las características de las diferentes fuentes o factores que pueden aportar poder en el canal y los conflictos que se derivan del uso de ese poder. Frente a esa relación de poder y conflicto, en la unidad también se analizan estrategias de colaboración, como el trade marketing y la gestión por categorías, que están siendo adoptadas por los grandes fabricantes y distribuidores para ganar en competitividad.

Tras estudiar las estrategias de los fabricantes y aquellas otras de colaboración entre los diferentes miembros del canal, en el capítulo sexto, Estrategias del distribuidor, se distinguen las principales políticas comerciales de mayoristas y minoristas. Así, se profundiza en las estrategias competitivas relacionadas con el surtido y con el precio, incluida la rentabilidad del punto de venta. Para la expansión del negocio se enuncian las diferentes estrategias de desarrollo y de crecimiento que puede seguir el distribuidor, prestando especial atención a los sistemas verticales de distribución contractual.

En los tres últimos capítulos se concentran las estrategias que son igualmente importantes para fabricantes y distribuidores. En el séptimo capítulo, Estrategia de localización, se trata el concepto de área comercial como unidad básica para la evaluación de las oportunidades de mercado en distintas zonas geográficas y se aborda su estudio de lo global a lo particular; es decir, en primer lugar se analizan las tipologías de áreas comerciales, los principales modelos para su determinación y las formas de evaluar su potencial de mercado, para referirse posteriormente a los métodos de elección de la localización idónea del punto de venta dentro del área. Se concluye el capítulo reflexionando sobre las ventajas e inconvenientes de las diversas estrategias de integración espacial.

En el capítulo octavo, Estrategia de merchandising, se expone la evolución de esta disciplina así como lo necesaria que es la colaboración entre fabricantes y distribuidores para mejorar los beneficios que se pueden obtener. No obstante, la acción de merchandising de ambos agentes del canal tiene sus propias particularidades que son desplegadas detalladamente. El diseño del exterior del punto de venta se presenta como uno de los elementos más importantes para la atracción del cliente al que, una vez en el establecimiento, se le dirigirán todas las herramientas de los tres tipos de merchandising en los que se ha estructurado la estrategia: presentación, gestión y seducción.

Finalmente, en el noveno capítulo, La logística de la distribución, se plantean los objetivos de la logística y sus funciones, para abordarse a continuación algunas de las consideradas más destacables como son: el transporte intermodal, los sistemas de información vinculados a la logística y la utilización de soluciones tecnológicas basadas en Internet para todos los procesos relacionados con los aprovisionamientos. La unidad se completa con el análisis de las principales estrategias de colaboración del canal que pueden facilitar la gestión eficientemente de la cadena logística.

Esta segunda edición del manual incorpora en todos los capítulos nuevas preguntas de revisión y de discusión, así como nuevos casos prácticos. Además, se han actualizado muchos ejemplos para adaptar la obra a los continuos cambios que se producen en un sector tan dinámico como es la distribución comercial.

El resultado es fruto del trabajo de un grupo de autores a los que agradezco su profesionalidad y compromiso para que esta edición responda nuevamente a las expectativas de los lectores que podrán disfrutar la obra gracias al interés de ESIC Editorial, y particularmente de su Director, Vicente Rubira, por promover el conocimiento en torno al marketing. A todos, gracias por vuestra confianza y apoyo.
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Capítulo 1

La distribución comercial

FRANCISCA PARRA GUERRERO
JESÚS MOLINA GÓMEZ

1. Definición, utilidades y flujos.

2. Estructura y clasificación de los canales.

3. Evolución de los canales de distribución.

4. Importancia de la distribución comercial en la economía y en la sociedad.

5. Legislación comercial.


Objetivos de aprendizaje


• Establecer las bases de la distribución comercial.

• Analizar las utilidades y servicios que ofrece la distribución comercial.

• Describir los canales de distribución, sus flujos y funciones.

• Mostrar la estructura y clasificación de los canales comerciales.

• Conocer la evolución de los canales de distribución.

• Entender la aportación que la distribución comercial tiene en la economía.

• Comprender las normas y directrices de la distribución comercial.




Introducción

Si hacemos un análisis histórico, veremos que el comercio ha sido una de las actividades más antiguas de la humanidad cuya evolución ha ido de la mano del desarrollo económico, de ahí surge la importancia de poner en contacto a productores y consumidores justificando la aparición de la distribución comercial.

La principal utilidad que nos aporta la distribución comercial es acercar los centros de producción a los lugares físicos donde se encuentran los consumidores. Este hecho se produce a través de los canales de distribución, por los cuales transitan los productos para hacerlos disponibles al consumidor final, generando un «valor añadido».

Existen diversas formas que pueden adoptar los canales de distribución, éstas van a depender del número de empresas participantes en el canal, directos o indirectos; y por otro lado van a depender de la vinculación existente entre sus miembros.

Desde hace ya algún tiempo la posición que ocupa la distribución comercial, como variable del marketing mix y como estrategia competitiva de las empresas, tiene su reflejo en la economía tanto a escalas micro como macro. Esto es debido a su aportación a la generación de empleo, a su contribución al PIB y a tener la capacidad de diferenciar a fabricantes y detallistas, creando utilidad para los consumidores. Todas estas razones han hecho que la distribución comercial sea uno de los sectores claves para comprender la economía del siglo XXI.

1. Definición, utilidades y flujos

La distribución comercial tiene como objetivo situar los productos o servicios a disposición de los consumidores finales, para ello planifica, desarrolla y coordina un conjunto de acciones y actividades, para satisfacer deseos y necesidades de los clientes.

La actividad comercial tal y como la concebimos en nuestra sociedad es realmente antigua, nos remontamos a cuando el hombre agrupado en poblados superó el modelo de autoproducción y autoconsumo, empezando a realizar intercambios con otros poblados, llegando a la especialización en la compraventa, un ejemplo claro lo tenemos en los Fenicios, en la zona del mediterráneo.

En épocas más recientes y concretamente en la revolución industrial, hay un incremento importante de la actividad comercial y su especialización hace que se incremente el comercio a nivel nacional e internacional, dando lugar esta ampliación de mercado al desarrollo de la distribución comercial.

Por lo tanto, podemos observar un claro paralelismo entre el desarrollo económico de la sociedad y el desarrollo de la distribución comercial.

En este desarrollo económico es cuando las empresas se enfrentan a una creciente competencia siendo necesario buscar nuevos mercados o segmentos diferentes de compradores apoyándose en la distribución comercial, podremos vender los productos o servicios siempre y cuando estén disponibles en lugar, tiempo y condiciones deseadas. Una consecuencia de esta reflexión es que la distribución comercial facilita el desarrollo económico, permite un mayor equilibrio entre la oferta y la demanda, contribuyendo de una manera eficaz al uso de los recursos escasos.

La tendencia actual de nuestra sociedad se dirige hacia la estandarización y generalización de los gustos, deseos y necesidades de los consumidores a nivel internacional; en la misma medida, la competencia tiene lugar a escala internacional debido a la caída de las barreras arancelarias; estas circunstancias han hecho que los consumidores sean cada día más exigentes, precisando un valor añadido en la calidad de los productos y en los servicios postventa. Por estas razones la distribución comercial cobra un papel relevante, haciendo posible la globalización de los mercados, convirtiéndose además en una herramienta estratégica competitiva.

En la siguiente Figura 1.1 mostramos en forma de esquema la definición del concepto de distribución comercial como elemento armonizador y generador de valor de la economía y la sociedad, además la distribución comercial ofrece tanto utilidades para el consumidor como servicios para el productor.

FIGURA 1.1
DEFINICIÓN DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

[image: Image]

Fuente: Elaboración propia.

1.1. Utilidades de la distribución comercial

Si hablamos de las funciones de la distribución comercial su objetivo fundamental no solo es la distribución de bienes y servicios de consumo, sino también la distribución de bienes industriales; es decir la distribución comercial puede ir dirigida tanto al consumidor final como al fabricante para utilizarlos en sus procesos productivos.

Actualmente, el sector comercial representa a un conjunto de organizaciones y actividades interrelacionadas con la distribución comercial, generando «valor añadido» y un conjunto de «utilidades» al producto o servicio final.

En definitiva, la utilidad muestra una serie de características y funciones que cumple el sector y su contribución a la economía en general. Siguiendo a los autores Vázquez y Trespalacios (2006) las utilidades creadas para el consumidor por la distribución comercial son las siguientes (véase Figura 1.2): forma, tiempo, lugar, posesión e información.

a. La utilidad de forma: hay una transformación en volumen y composición del producto, haciéndolo más adecuado para el consumo final; se producen separaciones del volumen inicial para ofertar surtidos más atractivos para el consumidor final; un ejemplo puede ser las empresas que se dedican a realizar cestas de navidad, compran a granel los productos de las cestas, haciendo surtidos y productos en función a la capacidad económica del cliente.

FIGURA 1.2
UTILIDAD CREADA POR LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
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Fuente: Vázquez y Trespalacios, 2006.

b. La utilidad temporal: se realiza al suprimir las barreras entre el momento de producción y el de consumo final; la utilidad en muchos casos es la de almacenamiento del producto o la financiación de los stocks durante la separación temporal. Un ejemplo puede ser la venta de turrones y surtidos de dulces donde se concentra su máximo consumo en la época de Navidad (www.antonioplaferrandiz.com).

c. La utilidad de lugar: se produce al superar el vacío existente entre el lugar de producción y el de consumo o compra industrial, con actividades relacionadas con el transporte, manejo de materiales y entrega. Un ejemplo sería el servicio que ofrece Mercadona como supermercado de cercanía, además del servicio a domicilio que dispone en la compra on line (www.mercadona.es).

d. La utilidad de posesión: recoge la puesta en contacto de oferentes y demandantes, previa al intercambio de bienes y servicios, facilitando la contratación de la compraventa. Un ejemplo lo podemos ver en una agencia inmobiliaria cuyo objetivo principal es la venta de inmuebles, poniendo en contacto a las dos partes (www.tecnocasa.es). En esta evolución de los canales para conectar a oferentes y demandantes también se han creado plataformas en Internet que utilizan el sistema de pujas (www.e-bay.com).

e. La utilidad de información: engloba tareas relacionadas con la recogida de información y conocimiento del mercado, además de la promoción y difusión de los productos distribuidos entre los compradores potenciales. Un ejemplo puede ser la información que recopila Carrefour sobre la compra de un producto, de la que resulta un consejo al productor para darle un determinado formato al envase del producto.

De la misma manera que la distribución comercial genera utilidades para los consumidores, también genera las siguientes utilidades o servicios para los productores (véase Figura 1.3): transporte, almacenamiento, información, finalización del producto, financiación y asunción de riesgos.

FIGURA 1.3
SERVICIOS CREADOS POR LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
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Fuente: Elaboración propia.

a. Servicios de transporte: la misión de la distribución comercial es acercar o transportar a los lugares de consumo los productos que han sido elaborados en localizaciones con una ventaja competitiva (terrenos, mano de obra, tecnología, materias primas,…).

b. Servicios de almacenamiento: una de las funciones de la distribución comercial es almacenar los productos cuando salen de la cadena de producción, en este caso el productor no debe de preocuparse por problemas de stockaje. También es importante señalar que el ritmo entre la producción y el consumo son distintos; mientras que el ritmo del consumo suele ser continuo, el de la producción se produce cuando las condiciones son ventajosas, de tal manera la distribución se encargará de almacenar los productos para tenerlos disponibles cuando los solicite el consumidor.

c. Servicios de información: la distribución comercial comunica al productor los cambios o modificaciones sobre los comportamientos de compra de sus clientes, aspectos como precio, calidades, cantidades, etc. Dado los niveles competenciales en los mercados es una herramienta fundamental para subsistir.

d. Servicios de «finalización del producto»: en relación a la información recibida por parte de las necesidades de los consumidores se produce el fraccionamiento, clasificación, normalización y presentación de los productos (envase, formato, medida, etc.), función realizada por la distribución comercial.

e. Servicios de financiación: históricamente la distribución comercial ha financiado al fabricante debido a que el distribuidor compra los productos pero tarda en venderlos. En la actualidad esta situación es al contrario, sobre todo en el caso de los grandes distribuidores ya que pagan en un plazo muy superior al que ellos tardan en colocar el producto en el mercado, lo que se convierte en un negocio financiero a costa de los productores, ya que los distribuidores colocan esa liquidez en productos del mercado financiero.

f. Asunción de riesgos: la distribución comercial asume riesgos al comprar el producto, porque puede ocurrir que los productos no se vendan por diversas razones, queden obsoletos, se deterioren, los roben, etc.; no obstante para cubrir ciertos riesgos la distribución comercial contrata pólizas de seguros.

Por lo tanto, estas utilidades y servicios añaden valor a los productos y servicios. Si históricamente la intermediación comercial ha sido un sector cuya función se consideraba secundaria, en la actualidad nadie pone en duda su identidad y su importante papel en la economía, tanto por las utilidades que genera como por su volumen de negocio y por su poder de generar empleo.

1.2. Flujos de la distribución comercial

El lugar a través del cual transitan los productos y servicios desde el lugar de producción hasta los lugares de consumo se denomina Canal de Distribución, desde una visión práctica son el conjunto de entidades que unen sus fuerzas para entregar estos bienes y servicios a los consumidores finales (fabricantes, mayoristas, minoristas, agentes comerciales,…), cuyo objetivo no es más que dar una respuesta eficaz a la demanda de los usuarios.

Desde una concepción del canal como un conjunto de entes interrelacionados, podemos afirmar que el fabricante o productor forma parte de los canales de distribución, ya que desempeña o puede desempeñar labores de transporte o almacenamiento, propias del canal; por otra parte, no hay unanimidad de opiniones sobre si el comprador debe de considerarse también parte del canal de distribución ya que en ocasiones realiza tareas de transporte o de almacenamiento de productos, como es el caso de la compra de muebles en Ikea, donde el cliente transporta y monta el producto.

Además, si analizamos la propia acción de distribución detectamos diversos entes auxiliares, que van a ayudar a la distribución del producto: como son las compañías de seguros, las entidades financieras, las empresas de transporte o las agencias de publicidad.

La estructura y composición del canal es una cuestión que depende de cada mercado y del contexto en el que se desarrolla la actividad comercial. Son tres principios los que resaltan a la hora de explicar la estructura y funciones del canal de distribución:

1. Es posible sustituir o eliminar organizaciones en el canal de distribución.

2. Las funciones de las organizaciones no pueden eliminarse.

3. Si se elimina una organización miembro del canal, sus funciones pasan a ser transferidas a otro miembro del canal ya sea hacia arriba o hacia abajo del canal.

Como conclusión podemos decir que podemos eliminar intermediarios pero no las funciones que realizan éstos dentro del canal de distribución.

La funciones propias de los canales de distribución se suelen mostrar en forma de flujos indicando la dirección de movimientos; un flujo puede englobar varias funciones, dependiendo de la buena organización y planificación de éstos a los largo del canal; de hecho van a influir en la capacidad para proporcionar una mayor satisfacción al consumidor final y a optimizar o rentabilizar a cada miembro del canal.

En la siguiente Figura 1.4 representamos los distintos flujos definidos en el canal de distribución que incluye al fabricante, intermediario mayorista, intermediario minorista y consumidor final; generando ocho flujos que a continuación pasamos a comentar:

1. Flujo de pedido de mercancías. Hay indicios de voluntad de compra por parte del consumidor en un sentido ascendente hasta llegar al productor; se crean compromisos de abastecimiento donde se negocia la cuantía del pedido y las condiciones de venta y recepción.

2. Flujo de propiedad. Se transmite la propiedad del fabricante al consumidor final, en diversas ocasiones la transmisión de la propiedad no es física ya que hay intermediarios que no toman contacto directo con los bienes, o agentes de transporte que solo manejan los bienes sin tomar posesión de ellos.

FIGURA 1.4
FLUJOS DE UN CANAL DE DISTRIBUCIÓN COMERCIAL
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Fuente: Kotler, 2010.

3. Flujo de pago. Como proceso de intercambio la propiedad se adquiere mediante el pago de unidades monetarias, originándose en el consumidor final y terminando en el productor, estos movimientos no tienen porque producirse en una uniformidad temporal ya que van a depender de los acuerdos establecidos entre los integrantes del canal de distribución.

4. Flujo físico. Consiste en el movimiento real del producto del fabricante al consumidor. En este tipo de tareas toman especial relevancia las organizaciones auxiliares como el transporte y el almacenamiento, no llegando en la mayoría de las ocasiones a tomar posesión de ellos. Este movimiento puede ser bidireccional en el caso de productos con retorno (por ejemplo, envases de bebidas) pero también puede ser solo por motivos de reciclado o por devoluciones.

5. Flujo de negociación. Intervienen todas las organizaciones contiguas al canal de distribución, se recogen los aspectos de la transacción comercial: precios, cantidades, condiciones financieras, de entrega, de promoción,…; juega un papel decisivo el poder e influencia de cada parte negociadora.

6. Flujo de financiación. Las condiciones de pago se traducen en financiación para las partes que componen el canal; actuando en ambos sentidos, el proveedor financia al comprador cuando le concede un aplazamiento posterior a la entrega de la mercancía; en estos casos es muy habitual la intervención de entidades auxiliares financieras, generalizando un pago muy común con tarjetas de crédito, dirigidas al consumidor final.

7. Flujo de promoción. Desde el productor al consumidor, se promocionan productos o servicios de cara a intermediarios o consumidores, fomentando la venta de sus surtidos, es frecuente en la actualidad realizar promociones conjuntas entre productores e intermediarios.

8. Flujos de riesgo. Son los menos visibles y dependen del tipo de mercancía y del comportamiento de la demanda; se trata de las amenazas de condiciones adversas que pueden perjudicar a los miembros del canal, un ejemplo puede ser el descenso de precios, deterioro de la mercancía, la obsolescencia del producto, muchas veces este riesgo se torna en oportunidad; en estos casos las organizaciones auxiliares como las compañías de seguro cuentan con un papel fundamental.

La gran cantidad de flujos que hemos expuesto nos da una idea de la complejidad de la distribución comercial, si bien es verdad que un canal de distribución integrado por especialistas genera economías de escala y mayores dosis de eficacia conjunta, ya que la especialización obliga a una mínima coordinación de las tareas del canal concebido como una unidad organizativa. La clave de esta situación reside en la capacidad de generar una buena planificación, coordinación y comunicación entre todos los miembros del canal.

Lo difícil sin embargo es tratar de determinar el mejor sistema de reparto de funciones del canal de distribución, si bien vamos a considerar dos principios de funcionamiento opuestos entre los miembros del canal:

a. Aplazamiento. Se busca la reducción de costes de un miembro del canal de distribución, se hace posible cuando la producción de las mercancías se realiza lo más tarde posible. El sistema de trabajo bajo pedido elimina costes de almacenamiento y de riesgo ante una demanda incierta, siendo éste un caso extremo.

b. Especulación. Se produce cuando la transformación de las mercancías se hace lo más pronto posible para lograr economías de escala y limitar el riesgo de falta de existencias en el punto de venta.

La eficiencia de un canal de distribución desde la perspectiva económica no se explica fácilmente, ya que se compone de empresas independientes, cada una con intereses diferentes y en muchas ocasiones opuestos.

Por lo tanto entender como se produce el reparto de funciones en el canal de distribución lleva a contemplar la estructura del mismo, tanto en el número de participantes como en el grado o vinculación entre ellos; de hecho se pone de manifiesto la figura del líder del canal para controlar y promover el reparto de funciones para una mejor gestión conjunta; históricamente la figura de líder la ha ejercido el productor o fabricante, pero desde la entrada de las grandes cadenas en el sector de la alimentación, tomaron éstas el relevo.

2. Estructura y clasificación de los canales

Los canales de distribución lo componen un conjunto de entidades que intervienen en el acercamiento de los bienes y servicios, de los lugares de producción a los lugares de consumo; la estructura de éstos es variada, en el caso de los canales de distribución directos, el fabricante asume todas las funciones y vende la mercancía directamente al consumidor final; en el caso de canales de distribución indirectos son los intermediarios junto con los agentes comerciales los que asumen esa función, produciéndose un reparto funcional entre ellos.

Entre las diferentes entidades que participan en el proceso de distribución comercial unas lo hacen como intermediarios realizando la compra y distribución de las mercancías; mientras que otras actúan como apoyo a diversas partes del canal.

Podemos distinguir dos tipos de estructuras en el canal de distribución: la estructura básica y la estructura superficial (véase Figura 1.5).

FIGURA 1.5
TIPOS DE ESTRUCTURA EN LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN
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Fuente: Vázquez y Trespalacios, 2006.

a. Estructura básica. La forman todas aquellas entidades que en algún momento del canal toman posesión del producto (fabricante, mayorista, minorista).

b. Estructura superficial. Son todas aquellas entidades que participan en la distribución comercial, apoyando a la estructura básica y en la mayoría de las ocasiones no toman posesión o propiedad de la mercancía (entidades financieras, compañías de seguros, agencias de publicidad, etc.).

Cada etapa de la estructura básica del canal de distribución puede tener su propia estructura superficial, todo esto va a depender de la voluntad de delegar o no tareas específicas en cada circunstancia.

2.1. Clasificación de los canales de distribución

Debido a la complejidad del mercado actual y a las diferentes políticas estratégicas de las compañías que intentan lograr una mayor competitividad, existe una gran variedad de canales y formas comerciales. De hecho se hace necesario clasificar dichas estructuras para una mejor comprensión que ayuda a explicar la composición de los canales.

2.1.1. Según la longitud del canal de distribución

En cuanto a la longitud del canal de distribución, se diferencian entre canales directos y canales indirectos, según la utilización o no de intermediarios (véase Figura 1.6).

FIGURA 1.6
LONGITUD DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN
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Fuente: Kotler, 2010.

a. Canales indirectos. Se clasifican a su vez en, canales cortos cuando utilizan un solo intermediario que suele ser un minorista que compra al fabricante y vende al consumidor final y canales largos cuando en el canal hay dos intermediarios como mínimo mayorista y minorista; un ejemplo de canal indirecto es la venta de fruta en los mercados, pasa del agricultor, al mayorista y del mayorista al puesto de fruta en un mercado de abastos. Otro ejemplo de canal indirecto sería la intermediación mayorista en el canal de distribución de productos de regalo personalizados, en el que se pueden encontrar empresas como la malagueña Gofer Hispana (www.gofer-hispana.com).

b. Canales directos. Se produce cuando no hay intermediarios y la venta se realiza desde el fabricante al consumidor final, el mayor inconveniente es la gran inversión a realizar para distribuir el producto, perdiendo flexibilidad a la hora de adaptarse al mercado, un ejemplo claro es la distribución internacional de productos textiles de moda del Grupo Inditex a través de diferentes marcas (Zara, Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, etc.) a través de su red de tiendas (www.inditex.es).

En el mercado hay empresas que utilizan diversos canales de distribución denominándose distribución comercial múltiple (multicanal); se suele utilizar cuando los mercados están divididos en segmentos muy diferenciados. Un ejemplo de distribución comercial múltiple (multicanal) es la venta de cemento cola de la empresa Cementos Capa, utilizando dos canales, el de profesionales y el de centros de bricolaje, llegando a dos segmentos muy diferenciados (www.cementoscapa.com).

2.1.2. Según el grado de vinculación entre los miembros del canal de la estructura básica

En cuanto a la vinculación entre los miembros del canal de distribución que integran la estructura básica podemos distinguir entre canal convencional, sistemas verticales y sistemas horizontales de distribución (véase Figura 1.7).

a. Canal convencional o independiente. Se distingue por presentar un grado de vinculación mínimo entre los participantes del canal de distribución, se limita a la compra-venta de productos respetando las buenas prácticas de los mercados; cada agente tiene sus intereses particulares actuando con una visión a corto plazo sin existir compromiso de continuidad en la relación comercial.

b. Sistema vertical de distribución. Se caracteriza por la mayor coordinación entre miembros de distintos niveles del canal; la existencia de lazos de propiedad o contractuales permite asegurar una relación en el largo plazo, reduciendo a su vez la incertidumbre en el futuro. Los sistemas verticales presentan tres tipos de canales de distribución de mayor a menor vinculación:

• Sistema Vertical Corporativo. Hay una propiedad única que dirige todo el sistema según la estratégica comercial diseñada; existiendo una cohesión y control muy fuerte; como inconvenientes de este sistema es que la organización es lenta y rígida, por lo que tiene problemas para adaptarse ante cambios en la demanda.

FIGURA 1.7
GRADO DE VINCULACIÓN ENTRE LOS MIEMBROS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN
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Fuente: Vázquez y Trespalacios, 2006.

• Sistema Vertical Contractual. La vinculación de los miembros del canal se consolida mediante la firma de un contrato que establece la relación comercial. Un contrato muy común entre fabricantes y distribuidores es la exclusividad territorial que usualmente viene acompañada de exclusividad de surtido. El ejemplo más común es la franquicia, formato de éxito a nivel mundial, caracterizado porque la vinculación y el control es muy alto por parte del franquiciador como promotor del sistema.

Ejemplo 1.1. Barómetro de la franquicia en España 2012


El Barómetro de la Franquicia en España 2012, elaborado por Tormo & Asociados, considera que último ejercicio se caracterizó por las dificultades generalizadas, el incremento continuo en el número de nuevas redes que se incorporan al sistema de franquicia y la constante creación de nuevas unidades, pese a los problemas de financiación.

Concretamente, se han incorporado 145 empresas en el sistema de franquicia, discontinuando su actividad franquiciadora otras 119 empresas (si bien, la discontinuidad en su actividad franquiciadora de estas últimas no significa necesariamente el cierre de los puntos de venta que venían operando).

Se produce también un número significativo de aperturas (más de 3.238 nuevas unidades), aunque a ello hay que añadir un número algo mayor de discontinuidades (4.203).



Fuente: Tormo & Asociados, 2012.

• Sistema Vertical Administrado. Se basa en la acción de liderazgo de uno de los miembros del canal, que sin llegar a acuerdos formales marca las pautas de actuación de los restantes miembros.

c. Sistemas horizontales de distribución. Surge por la asociación de agentes de distribución pertenecientes a un mismo nivel. Su objetivo último es hacer actividades conjuntas para tener mayor poder de negociación y economías de escala. Estas asociaciones pueden ser espaciales y no espaciales:

• En relación a las asociaciones no espaciales, las empresas que las constituyen no tienen porqué encontrarse ubicadas en el mismo lugar físico. Un ejemplo puede ser la constitución de una central de compras para abastecer a diversas tiendas.

• En cuanto a las asociaciones de carácter espacial, todas las empresas que la constituyen se encuentran localizadas en un área geográfica claramente delimitada. Por ejemplo, las típicas asociaciones de empresarios existentes en muchos centros históricos que pretenden reactivar la actividad económica de la zona, a partir de la cooperación de los distintos negocios allí implantados, independientemente de que su actividad sea comercial, hostelera o profesional. En el capítulo 7 estudiaremos el modelo de los Centros Comerciales Abiertos como una forma particular de asociación espacial.

Ejemplo 1.2. Asociación de Comerciantes y Profesionales del Casco Antiguo de Marbella


La Asociación de Comerciantes y Profesionales del Casco Antiguo de Marbella, es una entidad privada sin ánimo de lucro que trabaja por la revitalización, la mejora de la competitividad, la promoción del conjunto comercial y de servicios y la salvaguarda de los intereses del Casco Antiguo de Marbella. Esta Asociación se fundó en 1989 promovida por un reducido grupo de comerciantes con establecimientos abiertos en el Casco Antiguo de la ciudad, convencidos de que asociarse iba a ser la mejor forma de supervivencia que le quedaba al pequeño comercio ante la pérdida de competitividad y del alto grado de deterioro de la zona.

El objetivo es doble:

[image: Image]

• La revitalización del entorno del casco antiguo.

• La promoción del conjunto comercial y de servicios de la zona.

Entendemos que es de vital importancia pertenecer a una asociación como ésta, debido a la protección y apoyo que necesita el pequeño comercio dada la cambiante situación de los actuales mercados; esto hace a cada uno de sus componentes más fuertes y capaces tanto de la adaptación a los nuevos escenarios económicos como a la relación con otros agentes del mercado.



Fuente: www.ccamarbella.com; www.cascoantiguodemarbella.com.

3. La evolución de los canales de distribución

Conocer las tendencias futuras o poder establecer la evolución del sector de la distribución es un tema que preocupa a todos los profesionales del marketing. Desde este enfoque podemos mostrar teorías sobre la evolución de la distribución, mediante su clasificación en cuatro categorías: teorías cíclicas, teorías del entorno, teorías del conflicto y teorías combinadas.

3.1. Teorías cíclicas

Mantienen que los cambios en las formas comerciales se producen de manera repetida y además cíclica. Estas aportaciones tienen sus limitaciones aunque han tenido una buena acogida entre los especialistas de la distribución, entre ellas se encuentran: teoría de la rueda de la distribución, teoría del acordeón y teoría del ciclo de vida.

A. Teoría de la rueda de distribución.

Se divide en tres fases y éstas son repetidas de una manera cíclica.

I. Fase de entrada (Innovador): las nuevas formas comerciales entran en el sector a precios bajos con mínimos costes y márgenes muy reducidos, logrando situarse con un hueco en el mercado.

II. Fase de desarrollo (Tradicional): introduciendo mejoras en los productos, locales, publicidad, surtido, todo esto hace incrementar los gastos, resultando un incremento en los precios y generando márgenes más altos.

III. Fase de Vulnerabilidad (Maduro): van a madurar como formas comerciales grandes y conservadoras, basándose en la calidad de sus productos y no en sus precios, esto nos lleva a otro hueco en el mercado que abre camino a formulas con productos de bajo coste (innovador), produciéndose un nuevo giro a la rueda.

FIGURA 1.8
TEORÍA DE LA RUEDA DE LA DISTRIBUCIÓN
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Fuente: Vázquez y Trespalacios, 2006.

El giro de esta rueda y cambio del comportamiento del distribuidor se justifica por un deseo de mejora y de expansión ya que el mercado por la diversa competencia existente es lo que nos exige, en cualquier caso se hace necesario reflexionar sobre dos elementos claves de este modelo.

a. Su universabilidad, hay experiencias que confirman dicha teoría, habiendo una gran diversidad de conclusiones de este modelo en función al área geográfica estudiada.

b. ¿Cuales son los factores que originan el movimiento de la rueda?, las respuestas son relativas al entorno y la competencia, en primer lugar el desarrollo innovador es paralelo al desarrollo del nivel socioeconómico, generando un incremento en la demanda; en segundo lugar hay una búsqueda de ventajas competitivas, diferenciándose para no competir en precios.

Últimamente la rueda está girando mas lentamente debido a la existencia de grandes cadenas sucursalistas orientadas a múltiples segmentos de clientes, dando como resultado barreras de entrada a los competidores. Además dicha teoría cuenta con algunas limitaciones:

• Las innovaciones en distribución son rápidamente imitadas y perfeccionadas.

• La diferenciación no necesariamente conlleva un aumento de precios, ya que disfrutan de economías de escala.

• Es muy difícil determinar la velocidad de la rueda.

• No se consideran limitaciones legales regionales o internacionales.

• Plantea una hipótesis de partida que siempre no es cierta.

B. Teoría del acordeón.

Esta teoría se fija en el surtido de los establecimientos, se justifica en el paso de un surtido amplio y poco profundo a un surtido estrecho y profundo, generando así la especialización y nuevas formas comerciales.

Si bien esta teoría ofrece pruebas de su razón basándose en hechos pasados, no podemos decir lo mismo en cuanto a la previsión, estando la clave en los hechos que provocan los cambios en los surtidos, en qué dirección y cuando van a tener lugar.

C. Teoría del ciclo de vida de la distribución.

Esta teoría se basa en la analogía con el ciclo de vida de los productos, dichas formas comerciales evolucionan con el tiempo y pasan por una serie de etapas: innovación, desarrollo, madurez y decadencia.

Un aspecto importante se refiere a la aceleración del ciclo de vida de la distribución comercial, ya que el tiempo que transcurre entre etapas es cada vez más corto:

I. Innovación. Un nuevo formato comercial se introduce en el mercado y surge una ventaja competitiva frente al resto de formas comerciales, es decir o nuevos servicios o nuevos surtidos, las ventas son cada vez mayores, en esta fase de innovación se encuadra el comercio electrónico.

II. Desarrollo. Tanto las ventas como los beneficios comienzan a crecer, se produce una expansión geográfica de la innovación en los formatos de distribución comercial, consiguiendo economías de escala, y una mayor rentabilidad; en esta fase se encuentran las cadenas de franquicias, las tiendas descuento, etc.

III. Madurez. Empieza a decrecer la cuota de mercado del formato comercial y aparecen los primeros problemas de exceso de capacidad con una fuerte competencia, se encuentran los grandes almacenes.

IV. Decadencia. Hay un fuerte descenso en los beneficios y en la cuota de mercado, la forma comercial se vuelve inviable y se plantea el cierre o la reconversión hacia prácticas mas actualizadas, un ejemplo puede ser la conversión de una tienda tradicional en un comercio especializado o en franquicia.

FIGURA 1.9
TEORÍA DEL CICLO DE VIDA DE LA DISTRIBUCIÓN
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Fuente: Vázquez y Trespalacios, 2006.

De la misma manera que las anteriores teorías, el ciclo de vida de la distribución, también tiene sus limitaciones a pesar de tratarse de un modelo con amplia aceptación:

• Es muy difícil determinar la longitud y duración de cada una de las etapas.

• La evolución se produce por si sola, y ésta depende del conocimiento del mercado y del desarrollo de estrategias del directivo, influyendo sobre la longitud de cada fase y sobre el beneficio obtenido.

• Es fundamental especificar a priori la unidad de análisis, ya que existe la posibilidad de que una misma empresa pueda optar por diferentes formas de distribución, teniendo cada una un ciclo de vida diferente.

• Es imprescindible su aplicación a escala internacional.

3.2. Teorías del entorno

En esta teoría juegan un papel importante los factores ambientales en la distribución comercial y sus tendencias. Un elemento fundamental para analizar este tipo de teorías es establecer las fuerzas del entorno determinantes del proceso de evolución de las formas comerciales y su posible interrelación, mostraremos a continuación los factores ambientales:

• El comportamiento del consumidor. Nuevas costumbres y hábitos, necesidades a satisfacer.

• Factores económicos. Situación económica, inflación, disponibilidad de materias primas, factores de coste para el desarrollo de la actividad comercial.

• Factores político-legales. Leyes del comercio, defensa del consumidor y del pequeño distribuidor.

• Evolución estratégica de los canales de distribución. Las tendencias a la cooperación que influyen en los negocios individuales.

• Otros cambios ambientales. Precio del factor trabajo, avances tecnológicos en logística, liberalización de los mercados, etc.

Para que una forma comercial pueda subsistir en un mercado ha de tener un cierto grado de armonía con el entorno, ésta deberá de ir cambiando continuamente en estrecha relación con él. Es una manera de buscar el equilibrio a largo plazo ya que en entornos dinámicos el equilibrio a corto plazo no existe.

De cualquier manera el entorno no va a determinar lo que va a ocurrir, éste solo ofrece oportunidades y amenazas que los miembros de la distribución comercial podrán aprovechar o rechazar.

3.3. Teorías del conflicto

Según esta teoría las nuevas formas comerciales no están aisladas sino que se encuentran integradas en un sector ya existente. No se trata de estudiar la competencia intrainstitucional del día a día sino la aparición de nuevas formas comerciales que aportan ciertas ventajas en costes o en calidad sobre las ya existentes, forzando a las formas tradicionales a responder y adaptarse a esta nueva situación.

Entre estas teorías destaca por su mayor aceptación la «teoría dialéctica» que plantea el siguiente proceso de acción y reacción: «las tesis son modificadas por sus antítesis originando una nueva síntesis». La empresa que ataca, junto a la reacción de la ya existente, se combinan para determinar la estructura de la situación final; a modo de ejemplo, las tiendas tradicionales son la tesis, el supermercado es la antítesis, surgiendo el autoservicio como síntesis.

3.4. Teorías combinadas

Dado que todas las teorías anteriores se basan en aspectos muy concretos olvidando otros, no es de extrañar que exista un amplio conjunto de investigaciones que han estudiado combinaciones entre diferentes tipos de teorías.

a. Combinaciones ciclo-entorno. El proceso de la rueda de la distribución comercial tiene lugar si existen las condiciones culturales, socioeconómicas y legales que lo permiten. La rueda se mueve, pero en un entorno cambiante, por ello nunca se vuelve al punto de partida.

b. Combinaciones ciclo-conflicto. El modelo mas importante es el de las tres ruedas, una representa a los innovadores de bajo coste y márgenes reducidos, otra a los innovadores que se introducen en el mercado vía servicios y la tercera a las empresas ya existentes. La forma comercial que ha innovado con precios bajos evoluciona mejorando servicios y aumentando precios; los innovadores vía servicios, los reducen para disminuir precios y los ya ubicados en el sector tratan de imitar a los innovadores reduciendo precios o incrementando servicios. Las amplias diferencias que hay a priori van disminuyendo, la lucha competitiva es seguida por un periodo de estabilidad hasta la llegada de nuevas formas comerciales que dan paso a un nuevo ciclo. Como ejemplo podemos poner como innovadores en precio a las tiendas de descuento, los innovadores en servicios pueden ser las tiendas Gourmet y las formas tradicionales, los supermercados que han ido adaptándose a estas innovaciones.

c. Combinaciones ciclo-entorno-conflicto. Los cambios empiezan por el entorno ofreciendo oportunidades de mercado. Aquellas empresas que responden mediante el diseño de nuevas formas de venta representan una amenaza, surge la lucha interinstitucional a la que le sigue la lucha intrainstitucional ofreciendo posibilidades de nuevos avances. El cambio es consecuencia del entorno y de un ciclo de conflictos internos, cuyo objetivo es incorporar la influencia de los factores del entorno a la teoría de las tres ruedas.

4. Importancia de la distribución comercial en la economía y en la sociedad

Desde el momento en que unos son los que producen y otros son los que consumen un bien, necesariamente ha tenido que producirse, al menos, un intercambio entre dos partes, y, además, un acoplamiento del espacio y del tiempo que separan las actividades de producir dicho bien y de consumirlo.

Desde la revolución industrial, el desarrollo económico, social y tecnológico han convertido la distribución comercial en una necesidad para el conjunto del sistema económico. La distribución la vamos a considerar como un puente entre producción y consumo, un puente que tiene repercusiones económicas y sociales.

Desde el punto de vista económico, la distribución es el eje organizador de los intercambios. La división del trabajo requiere de una actividad distributiva que incremente el valor de los bienes y servicios producidos a través de la preparación y transporte, desde las zonas de producción a los centros de consumo.

Desde el punto de vista social, la distribución supone una gran fuente generadora de empleo. Se trata de un sector de trabajo intensivo, y desempeña un papel importante como refugio de la emigración rural y como estabilizador en las fluctuaciones de la economía.

La distribución comercial es una de las actividades económicas incluidas en el marco del sector servicios junto con otras como el turismo, los transportes, las comunicaciones, las tecnologías de la información o los servicios a empresas.

El sector servicios es el más importante dentro del conjunto de los servicios productivos tanto en la economía española como en la empresa, y en general la de todos los países desarrollados en términos de su contribución al Producto Interior Bruto y el empleo. El sector terciario es por tanto una de las actividades claves en las economías de los países desarrollados.

Si analizamos la importancia que tiene el comercio en la economía y observamos la participación del Valor Añadido Bruto (en adelante, VAB) del comercio sobre el VAB del conjunto de la economía nacional ha ido disminuyendo prácticamente desde inicios del siglo XXI y de forma más clara desde 2003, de manera que ha pasado de significar el 11,2% en el año 2000 al 10,7% en 2008, después de una ligera recuperación que se produjo ese último año.

FIGURA 1.10
PORCENTAJE DEL VAB DEL COMERCIO SOBRE EL VAB TOTAL DE LA ECONOMÍA DE ESPAÑA. EVOLUCIÓN 2000-2008
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Fuente: Secretaría de Estado de Comercio Exterior (2010).

Esta disminución de la importancia relativa del comercio en el VAB total se debe al creciente grado de madurez del sector que limita el logro de elevadas tasas de crecimiento y a la peor evolución del sector en comparación con el conjunto de la economía, ya que si bien en el periodo considerado las variaciones interanuales han sido siempre positivas y superiores al 4,5%, todos los años, a excepción de 2002 y 2008, su tasa de incremento ha sido más baja que la registrada por el VAB total.

FIGURA 1.11
VAB: VARIACIONES INTERANUALES (PRECIOS CORRIENTES)
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Fuente: Secretaría de Estado de Comercio Exterior (2010).

Este comportamiento del comercio, con pérdida de importancia en la economía en los albores de la crisis actual e inicio de la recuperación al menos en términos relativos ya en 2008, es una característica del sector que muestra anticipadamente tanto las fases recesivas del ciclo económico como su recuperación. No obstante, las variaciones interanuales que se recogen en la Figura 1.11 son a precios corrientes mientras que en términos reales, es decir, eliminando la influencia que el crecimiento de los precios tiene sobre el valor de la producción, el crecimiento del VAB del comercio ha sido muy similar al del conjunto de la economía española (véase la Figura 1.12), debido a la menor inflación del sector.

En el ámbito de las Comunidades Autónomas durante el periodo 2000-2006 se reproduce la tendencia descrita a nivel nacional, con disminución de la importancia de la aportación relativa del comercio a las economías regionales aunque de desigual manera entre las distintas Comunidades.

Si analizamos la importancia que tiene el comercio en el empleo, el sector comercial es una de las actividades económicas con más capacidad de creación de empleo, siendo su participación en la población activa y ocupada muy superior a lo que significa su aportación al PIB o al VAB.

FIGURA 1.12
TASAS DE VARIACIÓN DEL VAB DEL COMERCIO Y VAB TOTAL DE LA ECONOMÍA ESPAÑOLA (VARIACIÓN REAL)
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Fuente: Dirección General de Comercio (2009).

El análisis de la evolución y de las características del empleo comercial se realiza básicamente a partir de información procedente de la Encuesta de Población Activa (EPA) publicada por el Instituto Nacional de Estadística (INE) y recogida por la Secretaría de Estado de Comercio Exterior (2010).

La definición de activos según la EPA hace referencia a personas de 16 o más años que, durante la semana anterior a la que se realiza la encuesta, suministra mano de obra para la producción de bienes y servicios o están disponibles y en condiciones de incorporarse a dicha producción. Estas personas, a su vez, según su situación específica en relación al mercado laboral, se subdividen en ocupados y parados.

El comercio aporta el 15,75% de los ocupados del conjunto de la economía nacional, correspondiendo al comercio minorista el 10%. En el total de la economía la población ocupada se distribuye desigualmente por sexos ya que los hombres representan el 56,4% y las mujeres el 43,6%, a pesar de la reducción de las diferencias que se ha producido en el periodo 2005-2009. Por el contrario, en el sector comercio la distribución por sexos es al 50% y en el comercio minorista la proporción de mujeres ocupadas (63%) representa incluso más que la de hombres (37%).

TABLA 1.1
EVOLUCIÓN DE LA POBLACIÓN ACTIVA, DE LA POBLACIÓN OCUPADA Y TASA DE PARO EN ESPAÑA, EN EL CONJUNTO DE LA ECONOMÍA Y EN EL SECTOR COMERCIO (MILES DE PERSONAS Y PORCENTAJE)
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Fuente: Secretaría de Estado de Comercio Exterior (2010).

La tasa de ocupados a tiempo parcial en el sector comercio (13,8%) es un punto superior al conjunto de la economía (12,8%) y más de siete puntos superior en el caso del comercio minorista (18,1%). En el periodo 2005-2009 en el conjunto de la economía la tasa se ha incrementado ligeramente, pasando de 12,4% a 12,8%, mientras que en el sector comercio solo se ha incrementado una décima (de 13,7% a 13,8%) y en el comercio minorista incluso se ha reducido en dos (de 18,3% a 18,1%).

Por sexo, la tasa de ocupados a tiempo parcial es más de cuatro veces superior en las mujeres (23,0%) que en los hombres (4,9%), si bien en el periodo 2005-2009 las diferencias se han reducido levemente. El comercio presenta tasas por sexo similares al total de la economía aunque en el comercio minorista la tasa de ocupados a tiempo parcial en los hombres es considerablemente superior (9,0%).

TABLA 1.2
EVOLUCIÓN DEL NÚMERO DE OCUPADOS EN EL COMERCIO POR SEXO EN ESPAÑA
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Fuente: Secretaría de Estado de Comercio Exterior (2010).

5. Legislación comercial

Tradicionalmente tanto en España como en el resto de países del entorno, la política de comercio interior no ha tenido un tratamiento sistemático por parte de las autoridades competentes.

Debido a los profundos cambios que ha experimentado la distribución comercial minorista en España, la incorporación de nuevas tecnologías, las formas de venta y el reto que ha supuesto la Unión Europea, así como la dispersión de la normativa vigente obligan a un esfuerzo legislativo de sistematización, modernización y adecuación a la realidad de los mercados.

La economía española precisa, para su adecuado funcionamiento, un sistema de distribución eficiente, que permita asegurar el aprovisionamiento de los consumidores con el mejor nivel de servicio posible y con el mínimo coste de distribución. Para alcanzar este objetivo es preciso que el mercado garantice la óptima asignación de los recursos a través del funcionamiento de la libre y leal competencia.

Por otra parte, y debido a la evolución experimentada en los últimos años, coexisten en España dos sistemas de distribución complementarios entre sí: el primero constituido por empresas y tecnologías modernas, y el segundo integrado por las formas tradicionales de comercio que siguen prestando importantes servicios a la sociedad española y que juegan un papel trascendental en la estabilidad de la población activa, pero que deben emprender una actualización y tecnificación que les permita afrontar el marco de la libre competencia.

También resulta imprescindible no demorar el establecimiento del régimen jurídico de las nuevas modalidades de venta al público que, por su carácter de materia mercantil, se encuentran entregadas actualmente al principio de libertad contractual, del que, en no pocas ocasiones, resultan notorios abusos en perjuicio de los adquirentes, situación que interesa corregir mediante la promulgación de normas imperativas y una eficaz intervención de las Administraciones públicas.

Por consiguiente, la legislación comercial no sólo pretende establecer unas reglas de juego en el sector de la distribución y regular nuevas fórmulas contractuales, sino que aspira, también, a ser la base para la modernización de las estructuras comerciales españolas, contribuyendo a corregir los desequilibrios entre las grandes y las pequeñas empresas comerciales y, sobre todo, al mantenimiento de la libre y leal competencia. No es preciso insistir en que los efectos más inmediatos y tangibles de una situación de libre y leal competencia se materializa en una mejora continuada de los precios y de la calidad y demás condiciones de la oferta y servicio al público, lo que significa, en definitiva, la más eficaz actuación en beneficio de los consumidores.

Por todas estas razones se promulgó la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenación del Comercio Minorista, la cual establece un marco legal de mínimos en el sector de la distribución y se dicta teniendo muy presente el reto que supone el constante proceso de modernización de la economía y la necesidad de que la regulación en este ámbito se adecue a la realidad de los mercados. Los principales objetivos de la citada Ley son los siguientes:

• Depurar los aspectos competenciales en el debate nacional
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2005 | Hombres | 11.388,8 514,3 | 45| 15234 799 | 5.2 694.4 60,1 | 87
Mujeres | 7.584,5 | 18325 |242| 13635 | 3159 |23.2] 10997 | 267.9 |244
TOTAL | 18.973.3 | 2.346,8 [ 12.4] 2.886,9 | 3958 |13.7| 17041 | 3280 |183
2009 | Hombres | 10.646.4 | 5165 | 49| 14844 | 804 | 54| 6972 | 627 | 90
Mujeres | 8.2416 | 1.898,6 |23,0| 14903 | 3287 |221| 11907 | 2782 |234
TOTAL | 18.888,0 | 2.415.1 | 12,8| 2.9747 | 409.2 |13.8| 18880 | 3409 | 181
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