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Resumen

El objetivo de este articulo es proporcionar una revision de varios aspectos relacionados con
la existencia de poder de mercado en distintas etapas de la cadena de distribucion de alimentos
en Espaiia. Para ello se lleva a cabo un andlisis de los principales conceptos identificados en
la literatura (poder de negociacion de distribuidores, desarrollo de marcas de distribuidor y
concentracionde ladistribucionminorista) aportando evidencia que ilustre suimportanciay efectos
en el caso espariol. El andlisis se complementa con la estimacion de un modelo econométrico que
explica los determinantes de las decisiones de entrada de nuevos establecimientos de distribucion,
el cual permite cuantificar el papel restrictivo de la regulacion autonomica 'y simular los efectos
de la reduccion de su intensidad.

Palabras clave: distribucion minorista y mayorista, cadena alimentaria, marcas de distribui-
dor, regulacion comercial, modelos de entrada.
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Abstract

The aim of this paper is to revise different issues related with the existence of market power
at different stages of the food distribution chain in Spain. A survey of the themes identified in the
literature (distributors’ bargaining power, development of private labels and market concentration
in retailing) is carried out providing evidence that shows their importance and effects in the spanish
case. The analysis is complemented with the estimation of an econometric model that explains the
determinants of entry decisions of new retailing stores, making it possible to quantify the restrictive
role of regional regulation and to simulate the impact of a reduction in its intensity.

Keywords: wholesale and retail distribution, food chain, private brands, commercial regula-
tion, entry models.
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1. Introduccion

El andlisis de los problemas relacionados con la existencia de poder de mercado
en la cadena alimentaria ha adquirido mayor relevancia en los dltimos afios por
diversos motivos: existe una percepciéon de un comportamiento dual de los precios
de la alimentacion respecto a los del conjunto de la economia, el cual tendria un
impacto regresivo dado el comportamiento no homogéneo del consumo de alimentos
en funcion del nivel de renta. Adicionalmente, existe evidencia de un aumento del
grado de concentracién en determinadas fases de la cadena alimentaria, incluida la
distribucién, unida al desarrollo de pricticas que pueden disminuir la intensidad de
la competencia.
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La elevada volatilidad de los precios de los alimentos en sus distintas etapas
dificulta la obtencién de conclusiones robustas sobre la existencia de procesos de
inflacién dual, pues ello dependerd en gran medida del periodo considerado. El
Grafico 1 muestra la evolucion acumulada del IPC de alimentos y del IPC general
durante el periodo 2000-2013. A pesar de tratarse de un periodo de una inflacién
relativamente moderada en términos generales, la diferencia acumulada entre ambas
tasas durante dicho periodo es de ocho puntos porcentuales (49 por 100 frente a 41
por 100).

La mayor tasa de inflacién en los productos alimenticios tiene consecuencias
en términos de equidad, ya que la proporcién del gasto familiar que se destina a
alimentacion estd indirectamente relacionada con el nivel de renta. Tal como
muestran los datos del Cuadro 1, los hogares situados en el extremo superior de
la distribucién de la renta destinan a alimentacién un porcentaje de sus recursos
que es practicamente la mitad del destinado por los hogares de renta mds baja. Esta
diferencia ha aumentado ligeramente entre los afios 2006 y 2013.

Los procesos de formacion de precios a lo largo de la cadena alimentaria estdn muy
relacionados con la existencia de poder de mercado en cada una de las transacciones
que la componen. El creciente interés por parte de las autoridades de defensa de
la competencia por el funcionamiento de los mercados alimentarios muestra una
mayor preocupacion por estas cuestiones, la cual se plasma en andlisis especificos

GRAFICO 1

EVOLUCION ACUMULADA DE LA INFLACION GENERAL
Y DE ALIMENTOS. ESPANA
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CUADRO 1
PORCENTAJE DEL GASTO TOTAL DESTINADO A ALIMENTOS Y BEBIDAS
NO ALCOHOLICAS

Ingresos netos mensuales del hogar 2006 2013
Menos de 500 euros 17,89 18,52
De 500 a 999 euros 18,24 18,48
De 1.000 a 1.499 euros 17,07 16,03
De 1.500 a 1.999 euros 15,79 14,65
De 2.000 a 2.499 euros 1495 13,31
De 2.500 a 2.999 euros 13,92 12,88
De 3.000 a 4.999 euros 12,61 12,03
5.000 euros o mds 10,31 9,72

FUENTE: INE, Encuesta de Presupuestos Familiares.

del conjunto de la cadena o detallados estudios sobre algunos de sus eslabones, lucha
contra los acuerdos colusivos o evaluacion de las implicaciones de los procesos de
integracion horizontal y vertical (European Competition Network, 2012). La cadena
alimentaria estd formada por una sucesion de actividades productivas de distinto
tipo, sujetas a transacciones comerciales en el marco de distintos mercados. Si bien
cada producto posee caracteristicas especificas que pueden distinguir su proceso de
produccién y distribucion del resto, resulta posible caracterizar de forma genérica
dicha cadena como la sucesion de tres tipos de etapas comunes a cualquier producto:
la produccién (agricola, pesquera o ganadera) del alimento, la transformacién del
mismo por parte del sector agroindustrial y la distribucion hasta el consumidor final.
En esta tltima puede distinguirse entre la fase mayorista y minorista, si bien como
ser verd més adelante es cada vez mds frecuente la integracion vertical de forma que
el distribuidor contacta directamente con el fabricante del producto transformado.
Este trabajo se centra en los aspectos relacionados con la existencia de poder
de mercado en las fases de distribucion, lo cual abarca también la relacion entre
los distribuidores y sus proveedores en la industria transformadora agroalimentaria.
El articulo lleva a cabo una revision de las principales cuestiones relacionadas con
el funcionamiento competitivo de estos mercados (McCorriston, 2013) ilustrando
la situacion actual del caso espanol. Si bien muchos de los conceptos no pueden
ser abordados de forma totalmente separada, el texto se estructura alrededor de
una serie de temas relativamente bien definidos. Asi, la siguiente seccion analiza
la existencia de poder de negociacion en el aprovisionamiento de la distribucion,
la seccién 3 discute las implicaciones del desarrollo de las marcas de distribuidor
y en la 4 se pone el foco sobre la concentracion de la distribucién. Esta cuestion,
que posiblemente sea la que mds atencion ha recibido en la literatura académica,
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se complementa en la seccién 5 con un andlisis empirico de los determinantes de
entrada de nuevos establecimientos. El modelo estimado a partir de una muestra
de observaciones de presencia de establecimientos de distribucién permite evaluar
el papel de la regulacion comercial como barrera de entrada al sector, asi como los
cambios que cabe esperar como consecuencia de la relajacion de su intensidad como
consecuencia de la trasposicion de la Directiva de Servicios de la UE. La seccién 6
recoge las principales conclusiones.

2. Poder de negociacion de los distribuidores

El concepto de poder de mercado, utilizado para hacer referencia a la capacidad
de la oferta de imponer a los demandantes unas condiciones mas favorables a sus
intereses, puede trasladarse sin dificultades a la situacién inversa, definida como la
existencia de poder de compra, en la que son los compradores los que se benefician
de la ausencia de alternativas por parte de la oferta. Asi, Inderst y Mazzarotto (2008)
definen el poder de compra, de forma genérica, como la fuerza negociadora de la que
dispone un comprador respecto al vendedor.

La existencia del poder de compra en el ambito de la cadena alimentaria puede
producirse a dos niveles que, tal como se expone a continuacion, no pueden ser con-
siderados de forma equivalente: puede existir en el mercado que pone en contacto
a productores con fabricantes agroalimentarios, pero también en el contacto entre
los fabricantes y los distribuidores. En el caso de la venta de productos agricolas o
ganaderos relativamente poco diferenciados por parte de productores atomizados a
una industria de transformacion agroalimentaria en la que acostumbran a prevalecer
pocas grandes empresas, resulta posible caracterizar la situaciéon como un caso inver-
so del que describen los modelos de poder de mercado: en este caso es el demandante
quien puede imponer un precio inferior al del equilibrio competitivo, el cual afectard
a todos los productores del bien homogéneo y dard lugar (si la curva de costes
marginales tiene pendiente positiva) a una reduccién de la cantidad ofrecida y a
una pérdida de bienestar, con transferencia de rentas hacia los demandantes. Este es
el marco de andlisis empleado, con matices, por Clarke et al. (2002), que se puede
considerar apropiado para caracterizar la relacién entre los productores y la industria
transformadora.

Sin embargo, los supuestos de que las transacciones tienen lugar en un mercado
en el que se intercambia un producto homogéneo a un precio comin no son rea-
listas en el caso de las relaciones entre fabricantes y distribuidores. En este caso
el producto no puede considerarse homogéneo, las negociaciones tienen cardcter
bilateral y generan precios diferenciados individualmente, asi como distintos tipos
de restricciones verticales como contratos de exclusividad, pagos en dos partes,
pagos por disponibilidad de espacio de exposicion o por la ubicacién del producto,
mantenimiento de precio de reventa (McCorriston, 2002). Para abordar este tipo de
situaciones, un concepto mas relevante que el de poder de compra es el de poder
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de negociacién, donde la posicidon de cada parte depende de cuales sean las con-
secuencias de que la transaccion se lleve o no se lleve a cabo. La disponibilidad
de alternativas, asi como los plazos en los que tengan lugar las transacciones o la
magnitud de los costes hundidos resultan elementos fundamentales en este contexto
(Inderst y Mazzarotto, 2008; Church, 2009).

Uno de los elementos que mas directamente permiten evaluar la evolucién del
poder de negociacién de los distribuidores frente a los productores es la cuota de
mercado de aquellos. Considerando el mercado nacional como el &mbito de referencia,
el Cuadro 2 muestra la evolucién desde 1987 de cinco ratios de concentracion defi-
nidos como las cuotas de mercado acumuladas de los operadores de mayor tamafio.
Independientemente del indicador que se emplee, la tendencia hacia una mayor
concentracion durante las dltimas décadas es evidente. Cabe destacar, sin embargo,
que mientras que el notable aumento de la concentracién observado a finales de los
aflos noventa se debid a la fusién de los grupos Carrefour y Promodes (el primer
y tercer operador bajo las marcas PRYCA y Continente, respectivamente), la con-
tinuidad de la tendencia hacia una mayor concentracién que muestran todos los
indicadores del cuadro se debe exclusivamente al progresivo aumento de la cuota
de mercado del actual lider (Mercadona). Tal como se desprende de los datos del
cuadro, el aumento en la cuota de dicha empresa desde 2002 es superior a la caida
conjunta de la de los cuatro siguientes operadores.

Al evaluar los posibles efectos de la existencia de poder de negociacién en la
distribucién cabe distinguir entre los impactos que se puedan producir a corto y
a largo plazo. Tal como expone la Comision Nacional de Competencia (2011), el
hecho de que los distribuidores tengan poder de negociacién frente a sus proveedores

CUADRO 2
RATIOS DE CONCENTRACION EN DISTRIBUCION ALIMENTARIA SEGUN
CIFRA DE VENTAS
(En %)

1987 1992 1997 2002 2007 2012
Cl 9,5 10,1 8,6 14,7 18,2 250
Cc2 159 17,0 16,2 254 31,7 36,5
C3 21,7 22,6 218 34,7 413 449
Cc4 24,7 27,0 26,6 409 46,7 510
C5 272 31,1 31,1 46 4 51,9 56,1
Lider Carrefour®* | Carrefour* | Carrefour*® Carrefour | Mercadona | Mercadona

NOTA: * Hasta la fusion Carrefour-Promodes en 1999, Carrefour operaba en Espafia bajo la marca PRYCA.

FUENTE: Elaboracioén propia a partir de Anuarios de Distribucion Alimarket (varios afios). Se consideran
todos los formatos de establecimiento, agrupados segtin su ensefia. Cn define la cuota agregada de las n mayores
empresas.
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podria impactar de forma positiva en el bienestar, siempre que entre aquellos exista
un nivel de competencia suficiente que les lleve a trasladar a los consumidores
finales las mejoras obtenidas en sus negociaciones. Segtn el andlisis de la CNC, si
bien en Espaiia se observa evidencia de dicho traslado, lo hace de forma decreciente
en el tiempo. En cualquier caso, este efecto positivo puede verse compensado a
largo plazo por uno en sentido contrario, debido a la disminucién de la competencia
que se darfa si los fabricantes que no fueran capaces de asumir las condiciones
impuestas por la distribucion se vieran forzados a retirar algunas de sus marcas del
mercado. Del mismo modo, también se podrian observar efectos contraproducentes
en forma de «waterbed effect»' si empeoraran las condiciones impuestas sobre
aquellos distribuidores con menor poder de negociacion debido a la capacidad de
los fabricantes de compensar de esta forma las relaciones de intercambio impuestas
por los grupos con mayor poder. Este proceso se ve reforzado por el desarrollo de las
marcas de distribucidn, tal como se sefiala mds adelante.

La posible existencia de poder de negociacion de los distribuidores frente a los
fabricantes ha sido uno de los elementos de atencion preferente en los estudios
del sector realizados en paises como Australia o el Reino Unido (Griffith 2004,
Competition Commission 2008). En el caso espaiiol, el informe mas completo lo
constituye el informe que la CNC (2011) dedicé esta cuestion, en el que se constata
que en los dltimos afos la distribucidon ha aumentado su poder de negociacion frente
a los fabricantes. Ello se deberia tanto a una mayor concentracién geografica, con un
elevado componente de especializacion regional, como al desarrollo de las marcas de
distribuidor. El resultado es una dependencia relativamente elevada de los fabricantes
frente a los distribuidores. Asi, el 83 por 100 de los fabricantes encuestados por
la CNC declaran depender de un tnico distribuidor para més del 10 por 100 de
sus ventas, umbral que se considera revelador de un nivel de dependencia relevante
(McCorriston, 2013). La CNC analiza los distintos tipos de practicas comerciales
entre proveedores y distribuidores en la cadena alimentaria espafiola, como son la
fijacién de condiciones contractuales, los pagos de proveedores a distribuidores, la
imposicién de conductas que afecten a terceros o las relaciones entre la marca de
fabricante y la de distribuidor. Tras obtener informacién sobre la frecuencia relativa
de cada una de ellas la CNC considera que las practicas mds extendidas son los pagos
por referenciacion, colocacion del producto y contribucién a actividades auxiliares,
asi como las discriminaciones en la gestion de las marcas del fabricante frente a
la del distribuidor (incluyendo la exigencia de informacién previa sobre nuevos
desarrollos de aquellas) o la amenaza de desreferenciacion para modificar contratos
retroactivamente e imponer condiciones no pactadas. Si bien los pagos comerciales
pueden tener efectos positivos sobre la eficiencia (asignacion del espacio, riesgos

' El concepto «waterbed effect», o efecto cama de agua, recoge de forma genérica cualquier comporta-
miento compensatorio entre consumidores resultado del ejercicio asimétrico del poder de compra. Véase
INDERST y VALLETTI (2011) para un modelo general o INDERST y MAZZAROTTO (2008) para una
discusién sobre su papel en la distribucién comercial.
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compartidos de nuevos lanzamientos, entrada de nuevos productos), la CNC enfatiza
su papel anticompetitivo cuando se producen en ausencia de contratos formalizados
previamente, asi como el perjuicio que genera sobre la inversién por parte del
fabricante la incertidumbre y la transferencia excesiva de riesgos a la que se ve
sometido.

Lareciente Ley de la Cadena Alimentaria (Ley 12/2013) tiene, entre sus objetivos
declarados, el de abordar algunas de las cuestiones relacionadas con la existencia de
poder de mercado en diferentes eslabones de la misma. En la exposicién de motivos,
se argumenta que «... la existencia de claras asimetrias en el poder de negociacion
(...) pueden derivar, y en ocasiones derivan, en una falta de transparencia en la
formacién de precios y en précticas comerciales potencialmente desleales y con
précticas contrarias a la competencia...». El principal aspecto que establece la Ley
para evitar dichas précticas es la obligatoriedad, bajo determinados umbrales, de
formalizar por escrito los contratos entre los agentes que forman parte de la cadena
alimentaria, algo que segtn el informe de la CNC (2011) no era préctica habitual.
La Ley establece de forma explicita la prohibiciéon de modificar unilateralmente
las condiciones de los contratos o imponer pagos comerciales no previstos en el
contrato.

Uno de los aspectos mds relevantes en el andlisis del poder de negociacidon por
parte de los distribuidores es el desarrollo de las centrales de compra, dado que su
existencia responde explicitamente a la voluntad de incrementar dicho poder en el
aprovisionamiento por parte de distribuidores independientes o minoritarios. Si bien
la extension de este fendmeno es relativamente desigual entre paises, alli donde las
centrales de compra tienen un papel relevante la medicion del grado de concentracion
en la distribucién se incrementa notablemente cuando se tiene en cuenta la pertenencia
a dichas centrales. Segtn los datos (correspondientes a 1999) recogidos por Dobson
et al. (2003), Espaia era en dicha fecha el pais de Europa occidental con mayor
diferencia entre el indice de concentracion C5 calculado tomando las cuotas de los
distribuidores o agrupandolos segtin las centrales de compra a las que pertenecian:
en el segundo caso el indice aumentaba en 25 puntos porcentuales.

Finalmente, entre las restricciones a la competencia en la distribucién cabria
igualmente hacer referencia a la situacion de los mercados centrales de abastecimiento
(Mercas), a los que la CNC (2013) dedicé un informe en el que identifica como
problemas las numerosas cldusulas de sus reglamentos internos que entorpecen la
competencia (barreras de entrada a nuevos asentadores, favorecimiento de la coordi-
nacion, obligatoriedad de contratacién de servicios auxiliares) y las limitaciones a
la generacion de canales alternativos (reservas de exclusividad, ausencia de com-
petencia entre mercados, entre otras).



186 CUADERNOS ECONOMICOS DE ICE N ° 88

3. El desarrollo de la marca de distribuidor

Uno de los fenémenos que mds ha afectado al poder de mercado en distintos
aspectos relacionados con la distribucién alimentaria en los tltimos afios ha sido el
desarrollo de las marcas de distribuidor (MDD, también conocidas popularmente
como ‘marcas blancas’). Se trata de un claro fenémeno de integracién vertical,
mediante el cual los distribuidores asumen funciones de desarrollo de un producto
(marca) adicional, que compite en los lineales con las marcas de fabricante, alguna
de las cuales puede ser elaborada por el mismo productor que fabrica la MDD?.

La cuota de merado de las MDD ha crecido muy rdpidamente en Espafia. A partir
de su introduccidn a finales de los afios setenta y primeros ochenta, en 1995 su cuota
de mercado era del 8 por 100, a mediados de los afios noventa representaban el 10
por 100 del valor de las ventas, en 2003 alcanzan el 21 por 100, en 2009 el 34 por
100 y llegan al 38 por 100 en 2013 (Clarke et al., 2002; Gazquez y Sanchez, 2007;
Maté 2014). Espafia se sitda entre los paises europeos con una mayor penetracion
de la MDD, las cuales han realizado gran parte de su expansién a expensas de las
marcas de fabricante secundarias.

El desarrollo de una marca propia por parte del distribuidor puede responder a
dos finalidades no excluyentes: competir horizontalmente con otros distribuidores y
verticalmente con los fabricantes o proveedores (Berges-Sennou ef al., 2004). En el
primer caso, la MDD constituye un elemento mas mediante el cual un distribuidor
puede diferenciar su producto. En el sentido vertical, la MDD refuerza el poder de
negociacion del distribuidor frente a los fabricantes que venden sus propias marcas a
través suyo. Tal como sefala Steiner (2004) estos dos efectos no pueden considerarse
de forma independiente, dado que el poder relativo de los distribuidores en las rela-
ciones con los fabricantes depende directamente de la lealtad de los consumidores a
sus establecimientos, para lo cual la MDD puede jugar un papel esencial.

El andlisis del impacto sobre la competencia del desarrollo de las MDD debe
considerarse en términos tanto horizontales como verticales. Si bien horizontalmente
la marca de distribuidor, al ampliar el conjunto de eleccion del consumidor, tiene
efectos procompetitivos que incrementan el bienestar, su componente vertical provoca
que el distribuidor compita directamente con los productores, pudiendo recurrir a la
reduccion de la oferta de marcas comerciales o a la modificacion de sus condiciones
de venta. En el caso en el que el desarrollo de la MDD se combina con la existencia
de poder de mercado en la distribucidn, su impacto mds evidente es una potenciacién
del poder de compra del distribuidor frente a los fabricantes. De la revision llevada a
cabo por Berges-Sennou et al. (2004) de articulos que han modelizado tedricamente
los efectos de la MDD se desprende que en todos los supuestos considerados la
introduccién de la misma provoca un aumento de los beneficios del distribuidor y del
excedente del consumidor. Cohen y Cotterill (2011), en un anélisis del mercado de

> STEINER (2004) realiza una amplia revisién del desarrollo histérico de la MDD y de las estrategias
seguidas por fabricantes y distribuidores en relacion a la misma.
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distribucion de leche en Boston, corroboran dichos resultados al obtener evidencia
empirica del efecto positivo de de la presencia de marcas de distribuidor sobre el
bienestar de los consumidores y los beneficios de los distribuidores.

Sin embargo, el desarrollo de las MDD podria tener un impacto negativo a medio
o largo plazo, tomando la forma de una reduccion de los incentivos por parte de los
fabricantes al desarrollo de nuevos productos, ya que a la reducciéon de margenes por
la competencia que ejercen las MDD se afiadiria el riesgo de que los distribuidores
se apropiasen de dichos avances en el desarrollo posterior de sus marcas. Un estudio
especifico de la Comision Europea (2011) dedicado al impacto del desarrollo de las
MDD concluye que, si bien para el conjunto de la UE dicha expansién no afecta a la
innovacion de productos alimentarios, la situacién en el caso espaiiol es la contraria.
El notable grado de penetracién de las MDD, que el informe achaca tanto a las
diferencias de precio como a la inversion de los distribuidores en relaciones duraderas
que permiten elevar la calidad, habria tenido como consecuencia una reduccién en
el ritmo de introduccién de nuevos productos por parte de los fabricantes entre los
afios 2005 y 2009°. Otro factor destacado por el informe que habria contribuido a la
menor innovacion de producto es el desarrollo de estrategias de distribucién basadas
en una reduccion de la oferta de marcas.

5. Competencia en la distribucion.

Tanto por ser el punto de encuentro habitual con los consumidores como por la
evidencia disponible sobre el aumento de la concentracién a lo largo de las dltimas
décadas, la distribucién alimentaria minorista es la etapa de la cadena que ha recibido
una mayor atencion en los andlisis de competencia (European Competition Network,
2012). La generalizacion de formatos de establecimientos como supermercados o
hipermercados, cuyo aprovechamiento de economias de escala y de gama favorece
un abaratamiento del producto, el cambio en los habitos de consumo hacia la reali-
zacion de compras semanales en establecimientos con una oferta relativamente am-
plia y la capacidad de los grandes distribuidores para fomentar su MDD son los
argumentos que la CNC (2011) cita para explicar la tendencia hacia la concentracién
de la distribucién a escala global.

La situacién en Espafia, tal como se ha mostrado en el Cuadro 2, no es ajena a la
creciente concentracion de este segmento. Los factores explicativos citados por la
CNC se plasman en hechos como la fusién entre distintos operadores de distribucién
en un intento de aprovechar economias de escala, la expansion del formato de gran
supermercado (favorecido por la regulacién que dificulta el desarrollo de grandes
superficies), o el ya mencionado éxito de las marcas de distribuidor.

3 En sentido contrario, a partir de la informacién recogida en la Encuesta de Innovacién Tecnoldgica
de las Empresas, la CNC (2011) no encuentra evidencia de un impacto sobre la innovacion en el sector de
alimentacién y bebidas.
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No obstante, si bien la tendencia hacia una mayor concentracién se hace patente
mediante el analisis de datos de escala nacional, un analisis mas detallado de los
efectos de dicha concentracion debe abordar la cuestion de la definicion del mercado
geograficamente relevante. Una misma medida de concentraciéon a nivel nacional
se puede corresponder con situaciones muy distintas desde el punto de vista de la
capacidad de eleccién del consumidor: desde monopolios locales o regionales por
parte de distintos distribuidores hasta una presencia relativamente equilibrada de
todos los grupos en cada uno de los mercados locales.

Los andlisis de los procesos de concentracion que llevan a cabo las autoridades de
defensa de la competencia definen mercados en funcién de los umbrales de tiempo de
viaje a cada establecimiento. Los valores de las isécronas empleados habitualmente
son de 15 minutos en zona urbana y 30 en zona rural, si bien pueden depender del
tipo de establecimiento. Sin pretender llevar a cabo un andlisis tan detallado, que
requeriria de informacidn sobre ubicaciones exactas de los establecimientos, puede
emplearse la provincia para aproximar el tamafio geografico relevante. El Cuadro 3
muestra la cuota agregada (medida segun superficie de ventas*) de los cuatro ma-
yores distribuidores en cada provincia en 2006 y 2012, asi como la importancia
del principal operador y el HHI en 2012. La principal conclusion que se obtiene de
dichos datos es que la tendencia hacia una creciente concentracién que se observaba
en los afnos 90 (Cruz Roche et al., 1999) parece haberse invertido entre 2006 y 2012,
cuando se observa una ligera reduccién del valor medio tanto de la cuota del mayor
grupo distribuidor provincial como de la cuota de los cuatro mayores. Sin embargo,
el nimero de provincias en las que disminuye el indice de concentracion C4 equivale
al de aquellas en las que se incrementa. Entre las primeras destaca Cérdoba, con una
disminucién del 82 por 100 al 60 por 100, mientras que en Las Palmas se produce la
situacion opuesta, con un aumento del 45 por 100 al 64 por 100.

La comparacién de los valores medios provinciales con los datos nacionales
recogidos en el Cuadro 2 muestra una coincidencia casi exacta en el valor de la
cuota del principal operador, pero claras diferencias en cuanto a su evolucidn. Si bien
la superficie y el volumen de ventas no son magnitudes directamente comparables,
la tendencia hacia la mayor concentracién que se observa a nivel nacional no es
visible en los datos provinciales. Se observa, adicionalmente, una notable presencia
de lideres regionales, entendiendo por ello grupos de distribucién sin red nacional
que lideran una o varias provincias (17 de las 50 provincias se encontrarian en esta
situacion).

4 El recurso a superficie de ventas se debe a que es la tnica variable disponible a nivel provincial,
pero dado que las ventas por superficie tienden a ser superiores en los establecimientos de mayor tamafio,
el cdlculo de los indices de concentracion basados en esta medida estaria sesgado a la baja respecto al que
empleara las ventas (CRUZ ROCHE et al., 1999)
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CUADRO 3

INDICES DE CONCENTRACION DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA
SEGUN SUPERFICIE DE VENTAS
(En %)
(Establecimientos de venta minorista superiores a 400 m?, segiin grupo distribuidor)

Provincia 2006 2012

C4 C1 C4 C1 Lider HHI
Alava 87,5 524 83,6 53,0 Eroski 3214
Vizcaya 73,1 415 79,1 46 .4 Eroski 2.608
Guiptizcoa 78.8 41.8 84,6 43,8 Eroski 2.588
Segovia 71,0 26,5 76,7 41,7 Eroski 2.285
Navarra 66,5 272 70,7 398 Eroski 2.048
Soria 794 26,0 789 28,7 Leclerc 1.850
Baleares 71,1 28,7 739 350 Eroski 1.846
Cantabria 722 29,5 71,6 339 Lupa 1.795
La Rioja 74 .4 322 744 30,8 Eroski 1.740
Valencia 68,9 270 730 273 Consum 1.737
Huelva 85,2 382 73,1 314 El Jamén 1.676
Jaén 84,8 358 778 238 MasyMas 1.658
Santa Cruz de Tenerife 59,7 18,9 71,7 21,5 Alteza 1.523
Palencia 70,8 248 69,0 250 Carrefour 1.495
Lugo 69,1 24.6 66,7 232 Gadis 1.463
Castellon 62,6 238 67,0 264 Mercadona 1.458
Ourense 704 223 694 21,2 Eroski 1.448
Teruel 71,1 30,6 69,7 21,6 Sabeco 1.446
Asturias 60,3 23,6 63,0 289 Alimerka 1433
Huesca 64,0 228 709 21,2 Eroski 1.433
Ciudad Real 67,1 26,7 66,4 27,0 Mercadona 1.426
Badajoz 65,7 23,6 67,8 25,7 Carrefour 1.388
A Coruiia 619 252 63,0 240 Gadis 1.387
Las Palmas 459 252 64 4 28,2 Dinosol 1.341
Pontevedra 624 194 654 233 Froiz 1.338
Salamanca 70,0 250 65,7 235 El Arbol 1.328
Zaragoza 58,1 249 61,0 232 El Arbol 1.321
Cuenca 61,5 194 63,7 21,2 Mercadona 1.277
Guadalajara 63,8 275 63,8 20,2 Eroski 1.261
Granada 70,8 23,1 58,7 26,0 Mercadona 1.261

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Censos de Distribuciéon Alimentaria (Alimarket).



190 CUADERNOS ECONOMICOS DE ICE N ° 88

CUADRO 3 (continuacion)

INDICES DE CONCENTRACION DE LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA
SEGUN SUPERFICIE DE VENTAS
(En %)
(Establecimientos de venta minorista superiores a 400 m?, segiin grupo distribuidor)

Provincia 2006 2012

C4 C1 C4 C1 Lider HHI
Cadiz 83,6 40,5 64.5 20,1 Carrefour 1252
Albacete 598 18.4 58,6 24,1 Mercadona 1.250
Tarragona 57,5 16,1 539 16,0 Carrefour 1.059
Mailaga 774 279 61,2 235 Mercadona 1.230
Zamora 65,6 242 59,0 20,8 Eroski 1.227
Sevilla 720 269 629 19,7 M.AS. 1.177
Caceres 69,1 20,2 62,8 19,2 Carrefour 1.163
Lleida 614 24.6 58,1 20,6 Eroski 1.147
Almeria 57,7 173 512 258 Mercadona 1.136
Cérdoba 82,5 35,6 60,5 195 Mercadona 1.130
Alicante 52,5 209 57,5 213 Mercadona 1.078
Murcia 61,7 243 57,6 214 Mercadona 1.070
Avila 524 153 545 170 | Carrefour 1.065
Le6n 53,5 154 53,7 158 Alimerka 1.022
Burgos 524 16,6 514 14,5 Sabeco 996
Barcelona 49 4 16,8 548 17,6 Eroski 994
Madrid 49,5 174 543 199 Carrefour 987
Toledo 549 174 53,0 18,0 Mercadona 953
Valladolid 478 16,3 50,2 158 Carrefour 950
Girona 44 .6 18,8 52,5 164 Bonpreu 904
Media 65,5 254 64,7 25,1 1437

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Censos de Distribucion Alimentaria (Alimarket).

Un factor relevante desde mediados de los afios noventa para explicar la
estructura del sector de la distribucién es el papel que han cumplido las restricciones
regulatorias a la implantacién de establecimientos de un determinado formato’.
Efectivamente, tras la inclusién en la Ley del Comercio Minorista (Ley 7/1996) de
la potestad por parte de las comunidades auténomas de exigir una segunda licencia

> Véanse, entre otros, los trabajos de la Autoritat Catalana de la Competéncia (2013) o el Tribunal Vasco
de Defensa de la Competencia (2009)
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de apertura (ademds de la municipal) para todo establecimiento que superara un
cierto umbral de superficie, el desarrollo del formato de hipermercados se ha visto
seriamente limitado en nuestro pais. A cambio, la expansion de los supermercados
de tamafio medio y grande (situados por debajo de dicho umbral) ha sido notoria,
provocando una situacién en la que estos ultimos establecimientos tienen una cuota
de mercado particularmente elevada. Sin embargo, tal como indica la CNC (2011) y
resume la informacién del Cuadro 4, si bien la restriccion a las grandes superficies
ha limitado la expansion de las mismas, no parece haber servido para detener la caida
de la cuota del comercio tradicional, al cual supuestamente se pretendia favorecer
con la restriccion.

CUADRO 4

EVOLUCION DE LA CUOTA POR VALOR DE VENTAS DE ALIMENTACION
SEGUN TIPO DE ESTABLECIMIENTO

(En %)
1995 1999 2003 2007 2009
Tienda tradicional 35,6 315 30,1 28,0 27,7
Supermercados 355 399 424 45,6 470
Hipermercados 16,8 17,0 17,6 16,9 16,1
Resto 12,1 11,6 9.9 9.5 9.2

FUENTE: CNC (2011), a partir de MITYC.

La siguiente seccién aborda la cuestién de los determinantes de la entrada de
establecimientos de distinto tamafio, con el objetivo de aportar evidencia cuantitativa
sobre el papel de barrera que desempenan las restricciones impuestas por la regula-
cion comercial.

6. La regulacion comercial como determinante de la entrada
en la distribucién: una estimacién econométrica

En esta seccién se presentan los resultados de la estimacion de un modelo
econométrico que captura el papel de los distintos determinantes de la apertura de
un establecimiento de distribucién alimentaria, incluyendo entre ellos una medida de
la intensidad regulatoria®. Para ello se recurre a los llamados «modelos de entrada»
(Bresnahany Reiss, 1990, 1991), bien conocidos en el dmbito de la economia industrial.
Las hipdtesis que subyacen a estos modelos son relativamente sencillas: las empresas

® Una versién previa de este modelo se puede encontrar en ASENSIO (2013).
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decidiran abrir un establecimiento en un mercado concreto, o mantenerlo abierto,
mientras los beneficios que obtenga de dicho punto de venta sean positivos, y cerrarlo
en caso contrario. Asi, a partir de la observacion del nimero de establecimientos
que operan en cada mercado resulta posible estimar la funcién de beneficios netos,
y sus determinantes. Los pardmetros de una funcién de beneficios que dependa de
las caracteristicas de cada mercado en términos de demanda y costes, asi como del
ndmero de establecimientos presentes, pueden ser estimados a partir de un nimero de
observaciones correspondientes a distintos mercados definidos apropiadamente. Con
ello, resulta posible evaluar el papel que tiene cada una de las variables determinantes
del modelo en términos de la estructura comercial resultante.

Formalmente, el modelo que se plantea se corresponde con una version sim-
plificada, correspondiente a las primeras versiones de este tipo de modelos, en el
que se supone que los establecimientos son homogéneos y los beneficios de un
supermercado en el mercado m cuando en el mismo operan N, establecimientos se
expresan como

m m

S
H(Nm)=N—'"V -F [1]

m

Donde S, mide el tamafio del mercado, V| el beneficio variable por unidad en la que
se defina el mercado (es decir, per cdpita si § recoge Unicamente la poblacion) y
F es una medida de los costes fijos a los que debe hacer frente el supermercado en
cada periodo.

El modelo anterior se estima para tres categorias de supermercados: estableci-
mientos grandes (con superficie de ventas superior a 1.300 m?), medianos (de entre
800 y 1.300 m?) y pequefios (de entre 100 y 800 m?), asumiendo que entre ellos la
competencia se desarrolla de forma jerarquica, de forma que los supermercados de
tamafio grande actian como competidores de los medianos y pequefios, mientras
que los medianos representan una competencia para los pequefios. El supuesto
de competencia entre formatos unidreccional se corresponde con los modelos de
comportamiento del consumidor en compra minorista conocidos como one-stop
shopping, segtin los cuales realiza un aprovisionamiento regular en un establecimiento
de un tamafio determinado, complementado con compras ocasionales en otros
menores (véase Griffith y Harmgart, 2012, para una aplicacién de este modelo al
caso britdnico con unos objetivos muy similares a los del presente trabajo).

La definicion del mercado en términos geograficos se corresponde con el término
municipal. Con ello se estd suponiendo que los ciudadanos realizan sus compras
de alimentaciéon en establecimientos situados en su municipio de residencia.
Evidentemente, se trata de un supuesto que puede resultar forzado en determinados
casos, principalmente en los de aquellos municipios que forman parte de entornos
relativamente pequefios y con alta densidad, donde la movilidad de los ciudadanos
por distintos motivos sobrepasa habitualmente las fronteras municipales, pero tam-
bién puede ocurrir que el tamafio municipal sea tan elevado que permita la existencia
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de distintos mercados en su interior, siendo en este caso el municipio una unidad
demasiado extensa. Para solventar esta cuestion se recurre, en la linea de lo propuesto
por Bresnahan y Reiss (1991) ala definicién de una muestra de municipios que cumpla
determinadas condiciones de tamafio y aislamiento: se consideran Unicamente los
municipios con poblacién comprendida entre 5.000 y 100.000 habitantes que estén
situados a mas de 15 km de otros nicleos de ese tamafio y a mds de 30 km de su
respectiva capital provincial. La aplicacion de estos criterios de aislamiento y de
definicion coherente del mercado geografico permite generar un conjunto de 202
municipios que constituye la muestra con la que se estima el modelo.

Las variables explicativas con las que se miden los componentes de la funcién
de beneficios que se pretende estimar se definen a nivel municipal. Asi, el tamafio
del mercado se captura mediante la poblacion residente y el cardcter turistico del
municipio (variable dicotoémica que toma el valor 1 si el municipio aparece en las
encuestas turisticas del INE) mientras que la renta familiar disponible per cépita
a nivel provincial y la densidad residencial en el municipio son los determinantes
de los beneficios per capita. Estos dependen, ademas, del nimero de competidores
existentes en el municipio, distinguiendo entre los de un tamafio similar o superior
de acuerdo con el supuesto de competencia jerarquica. Finalmente, para capturar
los costes fijos se recurre al cardcter insular del municipio (variable dicotémica) y a
una medida de la intensidad de la regulacion comercial definida por la comunidad
auténoma a la que pertenece el municipio. Esta tltima variable es la de mayor interés
en este trabajo, ya que la estimacién del modelo permitird relacionar la distinta
intensidad de la regulacion con los beneficios y, por tanto, con las decisiones de
entrada en el mercado por parte de nuevos establecimientos.

Para cuantificar el efecto de las regulaciones autondémicas en el dambito de la
distribucién comercial se recurre al indice calculado por Matea y Mora (2012). Estos
autores elaboraron, para cada comunidad auténoma y aiio del periodo 1997-2007,
un indicador de la intensidad de la regulacién comercial basado en siete variables:
el umbral para la definicion de gran establecimiento comercial (al cual se aplicaria
el requerimiento de una licencia de apertura autondmica), los limites sobre los
horarios de apertura (distinguiendo entre dias laborables y festivos), los limites al
calendario de rebajas, la existencia de impuestos sobre establecimientos especificos
(como las tiendas de descuento) y la imposicion de moratorias a la apertura de
determinados tipos de establecimientos. Tras recoger y cuantificar cada una de estas
medidas, calculan un indice sintético mediante técnicas de analisis factorial. El
indice correspondiente a cada municipio en el afio 2007 se emplea como variable
explicativa del modelo. Asi, asumiendo implicitamente cuatro afios en el proceso
de toma de decisiones de apertura de establecimientos —Bertrand y Kramarz (2002)
obtienen evidencia de que ese es el plazo en Francia—, resulta posible cuantificar los
efectos de la regulacion existente en 2007 sobre la estructura productiva observada
en 2011, asf como simular el impacto esperado de los cambios en la regulacién tras
la aplicacion de la Directiva de Servicios de la UE (Directiva 2006/123/CE), la cual
ha provocado cambios notables en la intensidad de la regulacién comercial.
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El anélisis empirico de los efectos de la regulacion en el sector de la distribucién
comercial cuenta ya con una literatura relativamente amplia, entre la que cabe
destacar los trabajos de Bertrand y Kramarz (2002), quienes identifican los efectos
negativos sobre el empleo que tuvo la restrictiva regulacién comercial impuesta en
Francia por la Ley Royer, asi como Schivardi y Viviano (2011), quienes observan
que la fijacion de limites sobre la superficie de ventas a nivel provincial en Italia
en 1998 tuvo el efecto de aumentar los precios, costes laborales y beneficios,
reduciendo la productividad y el empleo en el sector. También para el caso espafiol
contamos con trabajos que han estudiado el impacto de la regulacion comercial.
Matea y Mora (2012) estiman las consecuencias de las diferencias en la regulacién
entre comunidades auténomas, construyendo un indice de intensidad regulatoria
para el periodo 1997-2007 que emplean para estimar una relacién directa con la
inflacién e indirecta con los niveles de empleo. Orea (2010) emplea el mismo indice
como elemento para explicar las diferencias en la oferta de establecimientos en las
mayores ciudades, observando que una regulacion mas intensa dificulta la entrada
de centros comerciales pero favorece la de supermercados y tiendas tradicionales.
Hoffmaister (2010), construyendo un indice de regulacion distinto, también identifica
una relacién directa entre las medidas restrictivas y el indice de precios regional,
mientas que Ciarreta et al. (2009) encuentran que las restricciones a la entrada de
grandes establecimientos comerciales tienen un impacto negativo sobre el empleo.

El Cuadro 5 resume los estadisticos descriptivos de las variables empleadas en
las distintas especificaciones del modelo de entrada. La muestra cuenta con pobla-
ciones situadas entre 5.030 (Borja) y 91.906 (Talavera de la Reina) habitantes, con
un nimero de establecimientos relativamente reducido (en media, menos de un gran
supermercado por municipio, uno mediano y cinco pequefios). La densidad residen-
cial media se halla por encima de su valor promedio en Espafia, si bien muestra
grandes diferencias entre los valores méximos y minimos. Un 11,3 por 100 de los
municipios son considerados como turisticos, mientras que Unicamente 4 estdn si-
tuados en islas: 2 en las Islas Baleares y 2 en las Canarias.

El Cuadro 6 muestra el resultado de las estimaciones del modelo (1), especifi-
cado econométricamente como un probit ordenado con una relacién lineal entre
las variables explicativas tras su transformacion logaritmica. Como se puede ob-
servar, el resultado mds claro es el que asocia la oferta comercial con el tamafio
del mercado, medido por la poblacién residente. El cardcter turistico del municipio
afecta positivamente a la presencia de supermercados de tamafio intermedio y, de
forma menos significativa, a la de los mayores. La renta per cdpita familiar, que se ha
adoptado como principal indicador de los ingresos variables, influye positivamente
en la presencia de establecimientos de tamafno mediano o grande. Sin embargo, no
se observa una relacion clara en el caso de la densidad residencial (inicamente en el
caso de los establecimientos medianos podria estar capturando el efecto positivo de
una mayor accesibilidad) o del carédcter insular del municipio. El modelo estimado
si que identifica un efecto de la competencia entre formatos, dado que la presencia
de supermercados de mas de 1.300 m? afecta negativamente a la de los de entre 800
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CUADRO 5

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS
(202 municipios)

Variable Afio Obs. Media | Minimo | Maximo. esIt)zielf;;lr
Supermercados: 100-800 m? 2011 202 5,14 0 31 3,571
Supermercados: 800-1300 m? 2011 202 1,18 0 11 1,575
Supermercados: > 1.300 m? 2011 202 0,77 0 5 1,04
Poblacién 2009 202 13.686 5.030 91.906 |12.617,1
Municipio turistico (1/0) 2011 202 0,113 0 1

Renta provincial per capita (€) 2009 202 14206 | 11.600 | 19.661 | 22104
Densidad residencial (hab/km?) 2009 202 1213 7.8 24944 | 2345

Municipio insular (1/0) - 202 0,019 0 1

Regulacién comercial 2007 202 5,02 33 6,2 0,658
Regulacién: horario laborable 2007 202 4,73 3.8 5 0,501
Regulacién: horario festivo 2007 202 8,78 8.5 8.8 0,068
Regulacién: umbral 2.* licencia 2007 202 45 0 10 3,07

FUENTES: Elaboracién propia a partir de datos de Instituto Nacional de Estadistica (INE), Censos de
distribucion alimentaria (Alimarket), MATEA y MORA (2012).

y 1.300 m?, mientras que el nimero de establecimientos de mas de 800 m? influye
negativamente sobre los menores.

El mayor interés del modelo reside en la estimacion del impacto de la regulacién
comercial. Los resultados del Cuadro 6 indican que una regulacién mds intensa tiene
un efecto negativo sobre la presencia de supermercados de tamafio mediano o grande,
pero no influye directamente en la presencia de establecimientos de menor tamafo.
El efecto sobre los mismos se produciria a través de la limitacion del nimero de
grandes establecimientos, lo cual favoreceria la presencia de supermercados mas
pequenios.

El grado de detalle con el que Matea y Mora (2012) construyen y presentan el
indicador de regulacién de las distintas comunidades auténomas permite llevar
a cabo una descomposicion del mismo en los elementos de mayor interés para el
debate alrededor de la regulacién comercial: la exigencia de una segunda licencia de
apertura en funcién del tamafio del establecimiento y la poblacién municipal, y las
restricciones impuestas sobre los horarios de apertura, distinguiéndose en este caso
entre los limites al nimero de horas de apertura en dias laborables y las posibilidades
de abrir en festivos. Los resultados de las estimaciones reemplazando el indicador de
regulacion por estas tres medidas alternativas se muestran en el Cuadro 7.
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CUADRO 6
MODELO DE ENTRADA DE SUPERMERCADOS. RESULTADOS
DE LAS ESTIMACIONES
(Modelo probit ordenado)
Var. Dep: establecimientos de: 100 a 800 m? 800 a 1.300 m? Mais de 1.300 m?
Coefic. | Est.t Coefic. | Est.t Coefic. Est. t
Poblacion 0,081 6,94 0,074 6,85 0,074 8,75
Municipio turistico (1/0) -0,040 -0,15 0,540 2,04 0,486 1,81
Renta per cdpita 0,039 1,11 0,126 3,26 0,084 2,11
Densidad residencial -0,071 -0,21 0,970 2,89 0,321 0,92
Municipio insular (1/0) 0457 0,77 -1,006 -144 0,722 -1,09
Num. mayores establecimientos -0,139 221 -0,230 -2,00 - -
Regulacion comercial -0,003 -0,03 -0,295 -2,39 -0,342 -2,74
Nuim. obs. 202 202 202
Niveles variable dependiente 18 8 6
Log. verosimilitud -422 868 —243 888 —183,982
Ratio verosimilitud (pseudo R?) 0,09 0,17 0,24

Si bien los resultados de las variables comunes a ambas especificaciones no
varian en gran medida (la renta per cépita pierde significatividad, mientras que la
densidad residencial tiene un efecto mas claro sobre la presencia de supermercados
medianos), la inclusién de los indices detallados de las distintas regulaciones aporta
resultados de interés. Asi, mientras de forma ldgica se observa que la exigencia
de una segunda licencia sélo afecta a la apertura de los supermercados de mayor
tamarfio, los limites impuestos a los horarios de apertura durante los dias laborables
unicamente condicionan a los supermercados medianos. En el caso de las limitaciones
a la apertura en festivos, s6lo se encuentra un efecto positivo sobre los pequefios
establecimientos.

La transposicion de la directiva de servicios ha modificado el marco regulatorio
del comercio en Espaifia, si bien no parece haber logrado los objetivos de eliminar
las barreras a la entrada de nuevos establecimientos. Esto es asi porque aunque se ha
eliminado la exigencia de la segunda licencia de apertura en funcién del tamaiio del
establecimiento, la Ley 1/2010 permite que las comunidades auténomas establezcan
un régimen de autorizacién administrativa basado en razones de interés general. En
este contexto, Matea (2011) actualizé al afio 2011 el valor del indice de regulacién
comercial de Matea y Mora (2012), cuyos valores se presentan en el Cuadro 8. Cabe
sefialar que no todos los cambios que se han producido en la regulaciéon comercial
se deben a exigencias de la transposicién de la directiva de servicios. Por otro
lado, las comunidades auténomas parecen haber desarrollado nuevos instrumentos
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CUADRO 7

MODELO DE ENTRADA DE SUPERMERCADOS. RESULTADOS
DE LAS ESTIMACIONES
(Modelo probit ordenado)
Indices de regulacion comercial desagregados: 2.” licencia y horarios de apertura

100 a 800 m? 800 a 1.300 m? Mais de 1.300 m?
Var. Dep: establecimientos de:

Coefic. Est. t Coefic. Est. t Coefic. Est. t

Poblacion 0,089 7,13 0,074 647 0,067 741
Municipio turistico (1/0) -0,024 -0,09 0,551 2,06 0,418 1,54
Renta per cépita 0,053 1,36 0,045 1,04 0,079 1,72
Densidad residencial -0,179 -0,53 1,068 3,12 0,172 0,49
Municipio insular (1/0) 0,828 1,36 -0,698 -0,97 -0,287 -041

Num. mayores establecimientos -0,173 -2,69 -0,217 -1,82 - -
Regulacién: horarios laborables 0,264 1,55 -0,490 2,72 0,170 0,84

Regulacion: horarios festivos 3.683 3,13 1,793 1,37 0,806 0,62
Regulacidn: 2.% licencia apertura -0,403 1,46 -0,241 -0,77 -1,130 -3,65
Num. Obs. 202 202 202
Niveles variable dependiente 18 8 6

Log. verosimilitud 415,015 -241,754 -179.,731
Ratio verosimilitud (pseudo R?) 0,10 0,18 0,25

regulatorios que no pueden ser capturados por el indice disefiado para el periodo
1997-2007, lo cual implicaria que los valores del Cuadro 8 para el afo 2011 se
corresponderian a una cota minima de la regulacién. En todo caso, los valores que
se muestran indicarian que la intensidad media de la regulacién comercial habria
bajado hasta los niveles de 1997, compensando el aumento observado en el valor
medio del indice entre dicha fecha y 2007.

Tomando como base los resultados de las estimaciones presentadas en el Cua-
dro 6, se ha calculado el impacto sobre el nimero de establecimientos de cada formato
que resulta de modificar la intensidad de la regulacion desde el valor medio’ de 2007
al correspondiente a 2011. Este ejercicio mantiene los valores del resto de variables
explicativas en niveles constantes, pero permite tener en cuenta el efecto que tendria la
modificacién de la regulacidn sobre el niimero de establecimientos de mayor tamafio
y las restricciones que a su vez ello supondria sobre el nimero de los menores, de
acuerdo con el modelo de competencia jerdrquica descrito anteriormente.

7 Se emplean los valores medios en 2007 y 2011 (respectivamente 5,02 y 3,76) correspondientes a la
muestra de 202 municipios, los cuales no coinciden exactamente con las medias poblacionales del Cuadro 4.
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CUADRO 8

INDICE DE REGULACION COMERCIAL AUTONOMICA
(1997-2011)

Ao 1997 2007 2011

Media nacional 3,79 483 3,79
Andalucia 35 5,1 3,5
Aragén 4.1 5,5 49
Asturias 35 6,2 5
Baleares 4 52 4.6
Canarias 4.5 53 34
Cantabria 33 4.5 33
Castillay Le6n 38 53 35
Castilla-La Mancha 33 4 33
Catalufia 4,1 54 5
Extremadura 33 5.5 3,5
Galicia 4,1 33 33
La Rioja 4 3,7 3,7
Madrid 32 4 2
Murcia 35 5 3,5
Navarra 39 5 5
Pais Vasco n.d. n.d. n.d.
Valencia 4,6 42 32

FUENTE: MATEA y MORA (2012) y MATEA (2011).

Los resultados muestran que las consecuencias del cambio en la regulacién
son notables. Manteniendo el supuesto de que estos cambios tendrian lugar en un
periodo de 4 afios, se observa una variacion positiva en el nimero de supermercados
de mayor tamafio del 43 por 100 en dicho plazo. En los de tamafio intermedio se
produce un efecto positivo debido a la menor intensidad regulatoria, pero la mayor
presencia de establecimientos de gran tamaiio actia en sentido contrario. El efecto
resultante es un aumento de un 29 por 100 en el nimero de supermercados de este
formato. En el caso de los de menor tamafio el cambio en la regulacion apenas tiene
impacto, mientras que el aumento en la presencia de mayores competidores reduciria
la oferta. Sin embargo, esta reduccion se limitarfa a un 3 por 100, siempre de acuerdo
con las simulaciones realizadas a partir del modelo presentado en el Cuadro 6.
Para generalizar estos resultados debe recordarse que se refieren a una muestra de
municipios de tamafio mediano, y que los valores obtenidos supondrian una cota
superior si se acepta que el indice regulatorio de 2011 puede estar sesgado a la baja.
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7. Conclusiones

Este trabajo ha llevado a cabo una revision de las principales cuestiones rela-
cionadas con la existencia de poder de mercado en la distribuciéon comercial de
productos alimenticios. La evidencia disponible muestra que los cambios que tienen
lugar en estos mercados van mds alld de la tendencia a la concentraciéon medida a nivel
nacional. Si bien dicho proceso contribuye a incrementar el poder de negociacién de
los grupos distribuidores frente a sus proveedores, otras variables como el desarrollo
de la marca de distribuidor, los pagos comerciales y otras restricciones verticales o el
desarrollo de centrales de compras son tanto o mds relevantes que aquél. En todo caso,
para que la reduccion de precios mayoristas que logren los distribuidores ejerciendo
su poder de negociacién se traslade a los consumidores finales es necesario que el
mercado minorista funcione de forma competitiva. En este sentido, se observa a nivel
provincial una cierta estabilidad en el grado de concentracion medido por superficie
de ventas, con una notable presencia de grupos regionales. Para explicar el papel
de la regulacion comercial como barrera a la entrada de nuevos establecimientos
se ha estimado un modelo de entrada con datos municipales. De acuerdo con los
resultados de las estimaciones y simulando el impacto de la menor regulacién tras la
trasposicion de la directiva de servicios, cabe esperar un notable impacto en forma
de entrada de un mayor nimero de establecimientos de tamafo mediano y grande, de
un orden de magnitud superior a la reduccion de los de menor tamafio.
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