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Resumen

El debate sobre los efectos de la apertura de una gran superficie es siempre intenso, sin em-
bargo, no existen resultados concluyentes. Este trabajo propone un andlisis de los efectos de la
apertura de tiendas de IKEA en distintas ciudades espaiiolas a lo largo del periodo 2005-2012.
Los resultados indican que existen efectos reales negativos tanto sobre el niimero de pequerios y
medianos establecimientos como sobre la superficie comercial de mueblerias. Y también antici-
pan un efecto de reduccion en los precios de muebles, si bien tales resultados son moderados por
dos efectos externos importantes, como son la evolucion en la renta per cdpita y en el niimero de
hipotecas.

Palabas clave: distribucion comercial, detallista, grandes superficies especializadas, compe-
tencia, precios.

Clasificacion JEL: M38, D30, C12.

Abstract

The discussion on the effects of the opening of a new big store is always intense, however in
most cases inconclusive. This work proposes a case study about the effects of the opening of new
IKEA stores in Spanish cities during the period 2005-2012. The results indicate that negative real
effects exist both on the number of small and medium-sized establishments and on the commer-
cial surface of furniture stores. And they also anticipate a reduction in prices of furniture effect.
Although such results are moderated by two important external effects, such as developments in
income per capita and in the number of mortgages.
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1. Introduccion

La expansion de las grandes superficies es una cuestion permanente en la distri-
bucién comercial, que se inicié ya en los afios sesenta con la apertura de los hiper-
mercados, y se mantiene hasta la actualidad con los grandes parques de comercio y
ocio. Los debates politicos sobre los efectos de su implantacién y la presiéon gremial
contra ellas han sido muy fuertes a lo largo de este largo proceso; sin embargo la
literatura se ha limitado a describir las cifras macroecondmicas relativas al nimero
de establecimientos, ventas, inversion, etcétera.
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Este articulo pretende resolver algunas dudas desde una perspectiva microecono-
mica, centrdndose en el estudio de los efectos concretos de la apertura de una nueva
gran superficie comercial. Para ello se realiza un andlisis a nivel regional y sobre un
subsector especializado (muebles y decoracion), donde la implantacion de grandes
superficies especializadas ha sido mds reciente, con el operador lider IKEA.

El trabajo se estructura en tres partes principales. En primer lugar presentamos
los resultados de la literatura sobre el desarrollo de las grandes superficies en la
distribucién comercial, y el estado de la cuestion de los efectos estudiados en la
misma. Ello permite establecer el correspondiente enfoque conceptual que justifica
las hipétesis de trabajo, relativas a la relacion entre la apertura de una gran superficie
especializada y la variacién en el nimero de establecimientos del drea comercial
considerada, en la superficie comercial total y en los indices de precios.

En segundo lugar se describe la metodologia de la investigacion y los resultados
empiricos de los modelos estadisticos aplicados para el contraste de las hip6tesis. Se
trabaja con un modelo de regresidon que incorpora variables exégenas moderadoras
para controlar todos los factores externos, y con ello determinar de forma correcta
las relaciones de causalidad que puedan existir, y medir sus efectos.

Finalmente, se comentan las conclusiones obtenidas, las implicaciones econdémi-
cas para la teorfa y la practica empresarial, asi como las limitaciones del estudio y las
lineas de investigacion futura.

2. Los efectos de la apertura de grandes superficies comerciales

Las tendencias en la evolucién de la distribucién comercial en las dltimas déca-
das son relativamente generales a todos los paises de la OCDE (Burt, 2010), desta-
cando dos de ellas por la polémica sobre sus efectos: la relajacion en la regulacion
comercial (bluelaws"), por una parte, y la diversificacién en el tipo de formatos?
comerciales minoristas, por otra.

Estas dos tendencias se han presentado con gran intensidad, en primer lugar, en la
distribucion alimentaria, pero de forma creciente y progresiva estan transformando
el sector no alimentario, que es el que nos ocupa.

Respecto a la desregulacion comercial existe una amplia unanimidad en que fa-
vorece el aumento de las formas comerciales de grandes superficies (Rouwendal y
Rietveld, 1998; Baker, 2002). De una forma directa, la eliminacion de barreras ad-
ministrativas a sus aperturas, por una parte, y la ampliacién de horarios que favore-
ce sus estrategias comerciales, por otra, surten un rapido efecto de apertura de nue-
vas grandes superficies. Y de forma indirecta la desregulacion produce importantes

! Término habitualmente utilizado en la literatura anglosajona para referirse a las distintas leyes y normas
que limitan la actividad del comercio.

2 Utilizando la conceptualizaciéon de REBOLLO (1993), que define el formato comercial como «las
diferentes combinaciones producto-establecimiento que se dirigen a diferentes clientelas, debiendo buscar
diferentes posiciones de mercado y utilizar distintas politicas comerciales».
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desplazamientos en las cuotas de mercado de las formas comerciales (Howe et al.,
1998; Grunhagen y Mittelstaedt, 2001), favoreciendo la atraccion de las pequefias
compras de los establecimientos pequefios y medianos hacia las grandes superficies
(Baker, 2002).

Por la parte de los precios, un trabajo reciente de Reddy (2012) estima que la
desregulacion de los horarios ha permitido bajar los precios en Alemania un 0,42 por
100 gracias al incremento en la competencia. Pero también hay estudios que sugie-
ren leves aumentos de precios, por la estructura de costes fijos (Ferris, 1990; Aranda
et al., 2002), y otros, la mayoria, que establecen la ausencia de efectos, bien porque
las grandes superficies asumen los nuevos costes en sus margenes comerciales (Kay
y Morris, 1987; Tanguay et al., 1995), o bien porque los compensan con el aumento
en sus ventas (Grunhagen y Mittelstaedt, 2001; Inderst e Irmen, 2005).

También se ha estudiado el efecto de la desregulacién sobre el empleo en el sec-
tor comercial, con bastante unanimidad sobre sus efectos positivos (Cortifias, 2012;
Ferndndez, 2012). No obstante, Skuterud (2005) concluye que el aumento no es
proporcional a la liberalizacién de horarios porque existen reducciones de empleo en
los primeros dias de la semana. Y que, ademads, el empleo generado seria a tiempo
parcial (Tanguay et al., 1995).

La segunda tendencia, la diversificacion de las formas comerciales, se ha eviden-
ciado especialmente en el aumento de tamaifio de las grandes superficies comerciales,
bajo muy distintas tipologias estratégicas: grandes superficies especializadas, par-
ques comerciales, centros comerciales de tipo outlet...

La literatura ha demostrado cémo las formas comerciales de gran tamafio consi-
guen claras mejoras de competitividad y productividad (Grunhagen y Mittelstaedt,
2001; Grunhagen et al., 2003), asi como la absorcion de cuota de mercado del pe-
quefio y mediano comercio.

Tales mejoras les permiten, por otra parte, mantener niveles de precios menores y
mds ventajosos para el consumidor (Hoffmaister, 2006; Reddy, 2012; Skuterud, 2005).

También han existido investigaciones sobre la aparicion de las formas comercia-
les de gran tamafio y la creacidon de empleo, que concluyen un claro incremento en
los niveles de empleo del sector, a la par que mejores salarios y mayor productividad
laboral (Burda y Weil, 2005).

3. Las grandes superficies comerciales en el sector de muebles y decoracion

Las tendencias antes mencionadas son bien visibles en el sector de muebles y
decoracidén. En la década de los afios noventa, el 60 por 100 de las ventas se reali-
zaban a través de pequefios establecimientos especializados y el resto se repartia
entre las grandes tiendas urbanas y de carretera, los grandes almacenes y las grandes
superficies. Por el contrario, en 2013 el 63,9 por 100 de la cuota de mercado la aca-
paraban las diez primeras empresas del sector y el 46,4 por 100 las cinco primeras
(DBK, 2014).
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Se ha pasado de un sector donde las grandes tiendas pertenecian a los propios
fabricantes a contar con mds de 40 cadenas de distribucién de muebles altamente
especializadas. Algunas de las mds importantes son de capital espafiol, como LAO-
CA, el GRUPO PORTICO y EL CORTE INGLES, pero la mayoria se han instalado
en Espafa con el boom econdémico, llegando de distintos paises europeos: IKEA de
capital sueco, BOCONCEPT de origen noruego, HABITAT inglesa, AVANT HAUS,
SCHMIDT y THE SINGULAR KITCHEN de propiedad alemana, CONFORAMA y
ROCHE BOBOIS de capital francés o DIVATTO y NATUZZI desde Italia.

El Grupo sueco IKEA es, sin dudas, el lider el sector en Espafia. Aqui lleg6 en el
afio 1978 con su primera tienda en Gran Canaria, en 1981 en Tenerife y en 1992 en
Mallorca, implantdndose en Espaiia a través del conocimiento por parte del turismo
residencial centroeuropeo. A la peninsula llega en el aflo 1996 con tiendas en Bada-
lona y en Alcorcon, y asi sucesivamente hasta las 19 tiendas que tiene en Espaiia,
mads un centro de entrega para venta por internet inaugurado en 2014 en Pamplona
(Cuadro 1).

CUADRO 1
APERTURAS DE IKEA EN ESPANA
Tienda IKEA Afo Acumulado

Gran Canaria 1978 1
Tenerife 1981 2
Mallorca 1992 3
Badalona 1996

Alcorcén 1996 :
San Sebastidn de los Reyes 1999 6
Hospitalet 2003

Sevilla 2004

Asturias 2005

Bilbao 2005 10
Murcia 2006 11
Zaragoza 2007

Vallecas 2007 14
Malaga 2007

La Corufia 2010

Jerez 2010 o
Sabadell 2012

Valladolid 2012 8
Valencia 2014 19
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La gran superficie especializada representa la forma de comercio mas utilizada
para la realizacion de compras de muebles y decoracién, tanto en 2011 como en
2012, suponiendo mds de dos tercios de las compras (encuesta CETELEM, 2012%).

Ademds las compras en las grandes superficies especializadas se concentran en
los productos mds grandes: salon comedor, dormitorio, baflo, auxiliares y terraza.
Unicamente en complementos y decoracién las grandes superficies se quedan por
debajo del total (Gréfico 1).

GRAFICO 1
FORMA COMERCIAL CON COMPRAS EN MUEBLES Y DECORACION
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FUENTE: CETELEM (2012).

Finalmente, cabe considerar los principales motivos de atraccidn para las com-
pras de muebles y decoracion de las grandes superficies especializadas: el precio es,
indudablemente, el principal factor de atraccién seguida de la variedad del surtido. Si
bien otras caracteristicas como la rapidez y comodidad en la compra, la facilidad de
pago, e incluso, llamativamente, la calidad, son elementos de oferta muy atractivos
de estas formas comerciales de muebles y decoracién (Gréficos 2 y 3).

* Las encuestas de CETELEM se realizan con preguntas de respuestas mdltiples.
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GRAFICO 2

COMPRAS POR TIPOS DE MUEBLES Y DECORACION COMPARANDO
GRANDES SUPERFICIES ESPECIALIZADAS Y TOTAL
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FUENTE: CETELEM (2013).

GRAFICO 3

MOTIVOS DE ELECCION DE LA GRAN SUPERFICIE COMERCIAL PARA
LAS COMPRAS DE MUEBLES Y DECORACION
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4. Planteamiento del estudio

Este trabajo se centra en el estudio de la forma comercial de las grandes super-
ficies especializadas, acotando sobre ellas tanto el tipo de establecimientos y super-
ficie comercial como la evolucién en el nivel de precios. La realizacion del trabajo
con grandes superficies multiproducto, del tipo cadena de hipermercados o centros
comerciales, generarfa importantes dificultades para centrar los efectos a estudiar.

Especificamente se ha seleccionado el caso de la cadena de grandes superficies
comerciales de IKEA, por aportar importantes ventajas para delimitar correctamente
la investigacion: a) su expansion en Espafia ha sido relativamente reciente; b) ade-
mds, la misma se ha desarrollado de forma progresiva y pausada en las diferentes
regiones y ciudades; c) es la principal cadena especializada en el muebles y deco-
racion, y d) opera integramente en un subsector comercial con cierta facilidad para
encontrar datos comerciales especificos.

Desde esta perspectiva, se ha generado una base de datos propia usando como
fuentes principales el Instituto Nacional de Estadistica y el Anuario Comercial de
La Caixa. En total se ha trabajado con tres variables principales: el indice de precios
al consumo en los muebles (del INE), el nimero de establecimientos de muebles y
decoracién del hogar y los metros cuadrados de superficie de muebles y decoracion
del hogar (del Anuario Comercial).

La base de datos se ha construido para los afios 2005 a 2012, para quince provin-
cias espafiolas. En dos de ellas, IKEA ha estado operativa todo el periodo temporal
(Madrid y Barcelona). En otras cuatro la cadena no se ha instalado (Albacete, Cace-
res, Logrofio y Pamplona®). Y en nueve provincias espaiiolas la firma ha abierto den-
tro del intervalo temporal considerado (Cadiz, Mdlaga, Sevilla, Zaragoza, Asturias,
Valladolid, La Coruia, Murcia y Vizcaya).

La diversidad de los casos permitird evitar sesgos en los resultados, al actuar las
provincias sin IKEA y las dos con tiendas en todo el periodo actuar como elementos
de control, a efectos estadisticos.

La tasa anual de variacion del IPC de muebles ya venia normalizada, por provincias,
desde el INE; sin embargo, las demds variables estaban en valores absolutos. Por ello,
fueron normalizadas, para cada provincia, respecto a su poblacion, trabajando con:

* Numero de establecimientos de muebles y decoracién del hogar por cada mil
habitantes.
* Metros cuadrados de muebles y decoracion del hogar por habitante.

En total se ha operado con 120 observaciones, ocho por provincia, de las que
66 (55 por 100) se corresponden con afios en los que IKEA tenia operativo en cada
provincia un gran establecimiento especializado.

4 Se han elegido provincias que no fueran limitrofes con tiendas de IKEA, para evitar efectos no con-
trolables.
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Las hipdtesis de trabajo se han estructurado en tres lineas principales, relativas
a cada una de las variables consideradas en la base de datos: el nimero de estable-
cimientos comerciales, la superficie total del sector, y los precios. En primer lugar,
la apertura de establecimientos de gran superficie incide en una mejor distribucién
del uso del tiempo por el consumidor, lo que supone el beneficio de atraer el mix de
compra y ocio (Matea y Mora, 2012; Orea, 2008). Este atractivo de los grandes una
progresiva desaparicion de los pequefios comercios (Tanguay et al., 1995; Howe
et al, 1998; Rouwendal y Rietveld, 1998; Baker, 2002). Asi pues, podemos formular
la siguiente hipdtesis para someter a estudio:

(H1) La apertura, en un drea comercial especifica, de un establecimiento
de IKEA producird una reduccion progresiva en el niimero total de estableci-
mientos minoristas especializados en muebles y decoracion.

Pero si a la reduccion en el nimero total de establecimientos le acompaiia un pa-
ralelo incremento en la superficie comercial procedente de la apertura de las grandes
superficies (Orea, 2008), este efecto compensacion podria acabar teniendo un efecto
neutro sobre el total del sector. En nuestro caso particular, planteamos el contraste
empirico de la siguiente hipdtesis:

(H2) La apertura, en un drea comercial especifica, de un establecimiento
de gran superficie IKEA, carece de efectos sobre el total de superficie comer-
cial de muebles.

Finalmente, las grandes superficies, por su mayor eficiencia y productividad,
ofrecen al mercado mejores precios (Cruz y Rebollo, 2000), y se produce un aumen-
to de la competencia que también favorece las guerras de precios (Matea y Mora,
2011; Reddy, 2012). En consecuencia se puede establecer que:

(H3) La apertura y sucesiva presencia en un drea comercial especifica de
un establecimiento de IKEA, reduce la tasa anual de variacion del indice de
precios en el subsector de muebles y decoracion.

5. Los resultados empiricos de la investigacion
De forma previa a los andlisis estadisticos se ha realizado la prueba de normali-
dad de las medidas dependientes que resulta valida para las tres variables: la evolu-

cién en el indice de precios en muebles, el nimero de establecimientos de hogar y los
metros cuadrados de los mismos por habitante’. Ademas, se ha verificado que tales

> La prueba de Shapiro-Wilk ofrece resultados significativos en todos los casos.
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variables tienen desviaciones tipicas diferentes en los valores de la variable IKEA
(existe 0 no un establecimiento abierto de la cadena) respecto a la desviacién total.

Algunos autores, como Hoffmaister (2006) al estudiar el efecto sobre los precios
de la apertura de una gran superficie comercial sugieren el uso del PIB como variable
exdgena. En este trabajo se han adaptado y ampliado el nimero de variables modera-
doras al caso en estudio. Por ser un sector muy vinculado a la vivienda, se ha optado
por utilizar la evolucion en la renta per cdpita (RPC) conjuntamente con la variacion
en el nimero de hipotecas por habitante (HH)’. Asimismo se ha considerado utilizar
una variable dummy indicativa de la situacion de crisis econdmica acontecida en el
intervalo de afios en estudio.

Finalmente, para el caso concreto de la hipdtesis sobre los efectos en los indices
de precios, H3, se ha incorporado la variable moderadora de evolucion interanual del
IPC general por afio y provincia.

Con el objetivo de analizar las relaciones de causalidad se ha desarrollado un
modelo de andlisis de regresion bajo el siguiente planteamiento general:

v, = b, + b IKEA + ¢NAL  dCRI, + ¢RPC, fHH, gIPC,)

it (+

donde:

y,. Variables dependientes en estudio (establecimientos de muebles y hogar
por habitante; superficie media por habitante y tasa de variacién anual
del IPC de muebles y hogar).

IKEA: Variable dummy que toma valor 1 para aquellas observaciones corres-
pondientes a los afios en que IKEA estd instalado en cada provincia.

NAI: Variable métrica que representa el nimero de afios transcurridos desde la
apertura de IKEA, en su caso.

CRI: Variable de control tipo dummy que toma valor O para aquellas observa-
ciones correspondientes a los afios de crisis (2008 y siguientes) y O para
los afos anteriores.

RPC.: Es un vector de variable de control que incorpora la medicién de la tasa
de variacién anual de la RPC.

HH.: Es un vector de variable de control que incorpora la medicion de la tasa
de variacion anual del ndmero de hipotecas por habitante.

IPC : Es un vector de variable de control, para la tercera hipétesis, que incor-
pora la medicién de la tasa de variacion del indice de precios al consu-
mo.

¢ Mediante el estadistico de la lambda de Wilks que ofrece resultados significativos por encima del
99 por 100 en todos los casos.

7 Se ha examinado la posible existencia de correlacién entre ambas variables, que no ha sido sig-
nificativa.
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Para cada una de las tres variables dependientes en estudio (ntimero de estableci-
mientos/H1, Superficie comercial/H2 y Tasa de variacion anual del IPC en muebles
y decoracién/H3) se han construido sendos andlisis de regresion, de acuerdo al mo-
delo general anterior. En los Cuadros 2, 3 y 4 se presentan los resultados obtenidos

en cada caso.
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CUADRO 2
ANALISIS DE REGRESION H1: NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS POR
HOGAR/HABITANTE
Nimero de establecimientos por hogar/habitante
Variable dependiente
Coeficiente tipificado Error tipico
IKEA —0,177%* 0,000
NAI —0,176%* 0,000
CRI 0,232°%%* 0,000
RPC 0,018 0,000
HH 0,299%* 0,001
Constante
Numero de observaciones 120
R? ajustada 0,613

* Significativo al 10 por 100. ** Significativo al 5 por 100. *** Significativo al 1 por 100.

CUADRO 3
ANALISIS DE REGRESION H2: SUPERFICIE COMERCIAL
HOGAR/HABITANTE
Niumero de establecimientos por hogar/habitante
Variable dependiente
Coeficiente tipificado Error tipico
IKEA —0,344%** 0,026
NAI —-0,162* 0,004
CRI 0,002 0,034
RPC 0,019 0,005
HH 0,326%* 0,330
Constante
Niimero de observaciones 120
R? ajustada 0,664

* Significativo al 10 por 100.

** Significativo al 5 por 100. *** Significativo al 1 por 100.
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CUADRO 4
ANALISIS DE REGRESION H3: VARIACION INDICE DE PRECIOS
DE MUEBLES
Niumero de establecimientos por hogar/habitante
Variable dependiente
Coeficiente tipificado Error tipico

IKEA —0,200%* 0,037
NAI -0,137* 0,303
CRI —0,641%%%* 0,234
RPC 0,332%* 0,037
HH -0,065 0,135
IPC —0,251%* 0,135
Constante
Numero de observaciones 120
R? ajustada 0,406

* Significativo al 10 por 100. ** Significativo al 5 por 100. *** Significativo al 1 por 100.

Tal como indican los tres modelos de regresion, significativos y sin problemas
de colinealidad, la existencia de un establecimiento IKEA tiene una relacién causal
(negativa) con la variacion tanto del nimero como de la superficie comercial de los
establecimientos de muebles y decoracién, y también en la evolucién del indice de
precios en muebles. En similar sentido, a mayor nimero de afios con el estableci-
miento de IKEA abierto se produce una relacién causal (negativa) significativa en la
evolucién del nimero de establecimientos de hogar, y con cierta precaucion estadis-
tica con la superficie comercial del sector y la evolucién de los precios en el mismo.

Por lo que respecta a las variables moderadoras se han evidenciado relaciones
causales dispares: el nimero de hipotecas se relaciona positivamente con el nime-
ro de establecimientos y la superficie comercial, en tanto que la situacién de crisis
(negativa) y la evolucion de la RPC (positiva) presentan relacion causal con la evo-
lucién de los precios sectoriales, como también, en este dltimo caso, la evolucién
general del IPC.

A continuacién en el Cuadro 5 se exponen los distintos efectos estadisticos en-
contrados en relacion a las hipétesis del trabajo.
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CUADRO 5
RESUMEN DE RESULTADOS

Efectos

Existencia de IKEA

Afios de apertura del
IKEA

Variable moderadora

H1: Reduccién nimero
de establecimientos

Si tiene (negativo)

Si tiene (negativo)

Situacién o no de crisis
(negativo)
Niimero de hipotecas
(positivo)

H2: Cambios en la
superficie comercial

Si tiene (negativo)

Si tiene (negativo)*

Nuimero de hipotecas
(positivo)

H3: Reduccién de los
precios

Si tiene (negativo)

Si tiene (negativo)*

Situacion o no de
Crisis (negativo)

Evolucién RPC
(positivo)
Evolucion IPC
(positivo)

* Con cierta precaucion estadistica.

5. Conclusiones, implicaciones de la investigacion

La apertura de grandes superficies es un tema de gran calado, tanto comercial
como politico, en cada territorio. La investigacion realizada hasta el momento es
principalmente en paises de origen anglosajon, también alguna europea, pero siem-
pre trabajando con datos globales del pais en cuestion.

La investigacién que hemos realizado pretende aportar algunos conocimientos
concretos sobre el efecto de la apertura de una gran superficie comercial en su pro-
pia drea de atraccidn regional. Para ello: a) se evita el tratamiento nacional de los
datos, siempre complicado por su elevada agregacion; b) se especifica para un tipo
de oferta comercial especializada y con competencia entre las grandes superficies, lo
que evita la amalgama de datos sobre cestas de la compra muy variadas; ¢) la marca
elegida (IKEA) es la lider en este segmento y ademads ha seguido un proceso de im-
plantaciones a nivel regional continuo pero pausado, lo que facilita enormemente la
obtencion de informacidn; d) la base de datos se configura a partir de fuentes ptibli-
cas de maxima solvencia y, sobre todo, es especifica y concreta para el subsector de
muebles y decoracion del hogar; y e) se opera en un intervalo de nueve afios, lo que
permite integrar la existencia (o ausencia) de efectos de corto y largo plazo.

Los resultados indican, en primer lugar, la existencia de una relacién entre la
apertura de un nuevo establecimiento de IKEA y la estructura de establecimientos
en muebles y decoracion del hogar de la zona. En sintonia con la mayor parte de la
literatura, el trabajo demuestra que la apertura de un nuevo establecimiento de IKEA
supone tanto la desaparicion de establecimientos del subsector como la reduccién en
la oferta de superficie comercial al mercado, y ello a pesar de que IKEA representara
la adicién de un gran espacio comercial.
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Ademas tales efectos son progresivos, dado que a mayor edad del establecimien-
to IKEA se afiaden efectos negativos sobre la estructura del sector, especialmente en
cuanto a la reduccién en el nimero de establecimientos.

Los resultados de este trabajo son mds complejos en relacion a los cambios que
se producen en la variacion de los niveles de precios originados por las aperturas de
grandes superficies. La literatura habia ofrecido evidencias de las tres posibilidades:
efecto positivo, negativo o nulo (Grunhagen y Mittelstaedt, 2001; Inderst e Irmen,
2005). Y los estudios europeos mds recientes nos planteaban la existencia de este
beneficioso efecto para el consumidor y la economia (Hoffmaister, 2006; Schivardi
y Viviano, 2008; Reddy, 2012). En un primer momento nuestros resultados avalarian
la existencia de la relacion causal negativa que la apertura de una gran superficie
produce en la evolucién de los precios, e incluso que la misma tiene efectos a lo lar-
go de los sucesivos afios. Sin embargo debe considerarse que la potencia del mismo
queda relegada a cuarto lugar, siendo mayores las influencias de la situacion de crisis
econdmica, de la evolucién en la RPC y en el nimero de hipotecas, por este orden.

El trabajo concluye, por lo tanto, la necesidad de considerar diversos factores
exdgenos con influencia sobre los datos del comercio de muebles y decoracion y sus
precios, a saber: la evolucién de la RPC, del nimero de hipotecas, y de la situacion
de crisis econdmica generalizada en la economia.

El presente estudio puede ayudar a moderar el debate regional y local que suele
concitar la apertura de una nueva gran superficie comercial. La Administracion, por
una parte, y las asociaciones gremiales, por otra, deben limitar su presién ante los
anuncios de apertura de nuevos grandes establecimientos especializados en la medi-
da que pueden ser beneficiosos para impulsar la competencia, en todos los dmbitos,
en cada subsector, obligando a desarrollar mejor las estrategias y planes competiti-
vos, en todos los sentidos, sean servicios, espacios o precios.

Las conclusiones del estudio permiten trasladar el debate de la apertura de las
grandes superficies de una argumentacion puramente politica a una cuestiéon de mo-
dernizacién y de competencia comercial.

Finalmente, en relacion con las limitaciones de este trabajo, si bien se ha cuidado
en extremo tanto las fuentes de los datos como la adecuacion y normalizacién de los
mismos, resulta evidente que la disponibilidad de los datos condiciona los impactos
que pueden estudiarse. De hecho tan solo hemos podido trabajar con tres variables
a explicar, no pudiendo considerar otras variables de interés como el empleo y la
inversion, al no tener los datos caracter subsectorial.

Un mayor nimero de afios hubiera facilitado mejoras en la cantidad de los datos
y en la potencia estadistica de los analisis. Sin embargo la historia regional de IKEA
es auln corta al respecto.

Por otra parte, la gran ventaja de trabajar con un operador comercial lider como es
IKEA, también supone aceptar la idiosincrasia de su oferta comercial, especialmente
en el sentido de trabajar con productos propios y no de marca del fabricante.

Las cuestiones indicadas pueden guiar las investigaciones posteriores sobre la
distribucién comercial, ampliando el marco de andlisis con otros subsectores, por
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ejemplo los productos electrénicos o los articulos deportivos, para verificar la cohe-
rencia de los resultados aqui obtenidos. Asi como incorporar nuevas anualidades a
las bases de datos para operar con ciclos econdmicos distintos que eviten los sesgos
en los resultados, especialmente para el estudio de los precios.
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