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"El comercio es casi un arte; es la forma inferior, el primer grado del arte"

1. Introduccioén: origenes del comercio
leonés

Hablar del comercio es, sin duda, referirse a
una de las actividades mas antiguas llevadas a
cabo por la Humanidad. Sus origenes, bajo la
forma de trueque, se sitdan convencionalmente
en el Neolitico, cuando el progreso de la
agricultura permitié disponer de cosechas por
encima de las necesidades de subsistencia de
los miembros de la comunidad, al tiempo que

Ferdinand Brunetiére

se hacia posible derivar todo o parte del tiempo
de algunos individuos para el progresivo
desarrollo de otras actividades, tales como la
fabricacion de utensilios, enseres y herra-
mientas, que pronto serian asimismo objeto de
intercambio.

Autores como Frank Chodorov van incluso mas
alld en la esencia de esta afirmacion, llegando a
identificar a la actividad comercial en su conocido
ensayo sobre el ascenso y la caida de la sociedad
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(1959) como uno de los pilares basicos —si no el
fundamental- sobre el que se asienta cualquier
tipo de institucion social. De este modo, y frente
a quienes mantienen que el origen dltimo de los
grupos sociales se debe Unicamente a un
instinto gregario de supervivencia, cabria
postular que aquél se encuentra ligado a la
necesidad de intercambio, y ello hasta el punto
de resultar practicamente imposible determinar
cualquier orden de precedencia o prevalencia.

Segun este razonamiento, el simple hecho de
considerar que la obtencion de compafiia y
proteccién en el grupo es en si misma un
intercambio (aungque no econdémico en términos
estrictos), llevaria a este autor incluso a afirmar
que los intentos de distincion en tal sentido
carecerian de significado, siendo asi que el
mercado es el "espiritu" de la sociedad, no
pudiendo existir el uno sin la otra, ni la otra sin el
uno, y teniendo ambos su origen en el anhelo sin
fin del hombre por una vida mejor y mas plena.

El intercambio comercial puede decirse, pues,
connatural a una sociedad que, a su vez,
prospera con el comercio, que hace posible la
especializacion y, con ésta, subsecuentemente,
el incremento de la produccion, la reduccién de
costes y la dedicacién de medios y recursos a
la satisfaccion de un nimero cada vez mayor
de necesidades humanas.

Tal ha sido lo ocurrido en el territorio leonés, y
buena prueba de ello la recurrente presencia de
vestigios de almacenes en los hallazgos de
asentamientos de las épocas mas remotas,
destinados a almacenar las mercancias objeto
de comercio no solo entre miembros de la
comunidad, sino también con las comunidades
vecinas. Asi las cosas, la actividad comercial
"hacia dentro", se veria muy pronto comple-
mentada por otra "hacia fuera”, que llevaria al
progresivo desarrollo de rutas de transito, cuya
esencia basicamente comercial se combinaria,
segln los casos y las ocasiones, con otro tipo
de propdsitos, adquiriendo carta de naturaleza
con las calzadas romanas, por las que tuvo
lugar un asiduo discurrir de productos de tierras
leonesas con destino a Roma, en una singular

combinacion de "comercio interior" y expor-
tacion”.

La importancia del comercio en Ledn ha sido
asimismo notable en épocas mas cercanas,
consolidandose en ferias y mercados llevados a
cabo desde época inmemorial, avalados por
fueros y privilegios medievales y que en nimero
relativamente grande adn perviven en la
actualidad (Pérez, 1998). Por ejemplo, ya el
Fuero de Leon, dictado en 1017 por el Rey
Alfonso V, contenia preceptos para diferentes
gremios de artesanos comerciantes (como los
panaderos, taberneros o vinateros, carniceros y
pescadores), sefialando como existente "de
antiguo" el mercado celebrado en la ciudad los
miércoles de todas las semanas. En relacién a
quien trajese sus productos y viandas, al igual
gue a aquellos habitantes de la ciudad que las
vendiesen en su propia casa, se les exhortaba
a hacerlo "por recta medida y sin engafio”, al
tiempo que se promovia la paz en el mismo con
la prohibicion de perturbar el recinto en el que
éste se celebraba "con armas desnudas, a
saber espadas y lanzas".

Algan tiempo mas tarde, Al-ldrisi mencionaba
en su Dikru al-Andalus como en el siglo Xl
tenia lugar "un comercio muy provechoso" entre
los "ahorradores y prudentes" habitantes de
Leon (Conde, 1799), consoliddndose el Barrio
de San Martin como el principal asentamiento
comercial de la ciudad. Esa misma importancia
de la actividad comercial también se desprende
de los trabajos de Méndez (1999), al sefialar las
peculiaridades de los sistemas de abastecimiento
alimenticio de la poblacién en el siglo XV; de
Bartolomé (1999a y 1999b) y Cubillo (2000), en
referencia al siglo XVIII; o de Bartolomé (2004)
llegando ya hasta el siglo XIX.

1 Cabiendo entenderlo en el primero de tales sentidos
por cuanto, conforme a la acepcion mas comdn del
término, tenia lugar dentro de las fronteras de un
territorio soberano (Gonzalez, 2008), en este caso, el
Imperio Romano. Y en el segundo, por cuanto es
asimismo evidente que el trafico de mercancias entre
zonas geograficas o ambitos politicos claramente
diferenciados (similar a otras situaciones como, por
ejemplo, en la época moderna, la coexistencia de
territorios continentales, insulares y coloniales bajo
soberania espanola, inglesa, francesa, etc.).
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Respecto a los productos comercializados, se
ha subrayado la importancia de los productos
agrarios (Sebastian, 1992; Rubio, 1987), del
pescado (Cubillo, 1998) —fundamental en la
tradicion de los arrieros maragatos (Rubio,
1995b)-, los tejidos (Bartolomé, 2001 y 2002), o
el tabaco (Rodriguez y Garate, 2007). En todo
caso, viniendo a constituir el comercio no sélo
el modo de vida de buen namero de leoneses
(Rubio, 1995a y 1995b), sino también constitu-
yendo una actividad vital y de singular impor-
tancia, hasta el punto de llegar a determinar el
caracter y la fisonomia de los nicleos de
poblacion (Bartolomé, 2004), particularmente
los de menor tamafio, en los que ha sido claro
su papel que ha desempefiado como elemento
de atraccion para las localidades del entorno
(Vazquez y Gutiérrez, 2012).

Situados en el final del siglo XIX, y aunque sélo
sea a titulo anecddético, bien podria traerse aqui
a colacion el origen comercial de uno de los
edificios que forman parte obligada de las
visitas turisticas de la capital, el de la Casa de
Botines, general y rapidamente asociado en el
sentir popular a la actividad financiera de la

Figura 1

Caja de Ahorros y Monte de Piedad de Ledn.
Dicho nombre no se debe en realidad a tal
vinculacién, sino a una derivacién del apellido
de uno de sus promotores, el comerciante Joan
Homs i Botinas quien, junto con sus socios
Simén Fernandez y Mariano Andrés (el edificio
fue también en su momento conocido como
Casa Fernandez y Andrés), ubicaria alli su
negocio de préstamos y prenderia (0 compra-
venta de prendas y alhajas, analogo al que
después desarrollaria el Monte de Piedad en
esa misma ubicacion) y —esto es mucho menos
conocido- de tejidos (Junta de Castilla y Ledn,
2013).

El palacete modernista construido por Gaudi
entre 1891 y 1894 habria estado, en conse-
cuencia y como tantos otros edificios, concebido
en sus origenes con un claro propésito ante todo
de negocio, localizandose los pisos de residen-
cias particulares sobre unos bajos comerciales
—tal cual la gran mayoria de edificios construidos
en los modernos centros urbanos— en los que
convivian negocios de empefios y tejidos
(almacenes incluidos).

Un edificio emblematico con propdésito comercial: la Casa de Botines

Fuente: Algorri (2000).
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Los primeros albores del siglo XX traerian,
ademas, consigo un reconocimiento implicito a
la importancia de la actividad comercial, con la
constitucién oficial en 1907 de la que, no por
casualidad, llevaria el nombre de Cémara
Oficial de Comercio e Industria de Lebn vy, tres
afios maés tarde, en 1910, la de Astorga.

Precisamente la primera de dichas entidades
editaba en 1957 una "pequefia historia” de la
economia leonesa con motivo de su 50 aniver-
sario. Dentro del capitulo dedicado al comercio
y a los "rasgos de su evolucion y su progreso”,
se hacia mencién destacada de conocidos
establecimientos de ese periodo, algunos ya
sobradamente establecidos y otros particular-

Figura 2

mente notorios por su novedad (Garcia Lubén,
Casa Prieto, Muebles Gago, Tejidos Mariano
Andrés, o Bazar Benéitez, entre otros), con
sendos apartados especialmente dedicados a
Gonzélez Roldan ("Historia de una Casa
Comercial" resultado del esfuerzo de varias
estirpes de comerciantes de pafos vy tejidos), y
a Comercial Industrial Pallarés ("Gréfico de una
Empresa Ejemplar" constituida en 1923 a partir de
otras firmas comerciales previas, y que levantaria
uno de los edificios mas emblematicos de la
moderna fisonomia de la Plaza de Santo
Domingo, andlogamente a como ocurria, por
ejemplo, con el establecimiento para el negocio
de tejidos levantado por Cipriano Garcia Lubén
en Ordofio II).

Algunos establecimientos comerciales de renombre en Le6n a comienzos del siglo XX: Comercial

Industrial Pallarés y Tejidos Hijos de Francisco Roldan

Fuente: Camara Oficial de Comercio e Industria de Le6n (1957).

En fin, y en términos generales, el sector, que
se indicaba principalmente localizado en Ledn,
Ponferrada, Astorga y La Bafieza, era ensal-
zado por cuanto "si se tiene en cuenta que hace
cincuenta afios en toda la provincia no existian
mas que 430 comerciantes y ahora se lleva a
una cifra que excede de los cinco mil®, facil-

2 Haciendo referencia, por descontado, a los comer-
ciantes establecidos y registrados en el Censo de
Comerciantes. Quedarian asi fuera de estas cifras

mente puede colegirse que no hay en tierras de
Ledn actividad alguna econdmica que haya
progresado tanto y en tan intensa proporcion
como el comercio”. Se hacia también mencion

tanto los particulares comerciando en ferias vy
mercados como la venta ambulante habitual en las
zonas rurales, y a la que esta misma publicacion
aludia como "comerciantes de mula y alforjones”, que
"ni pagaban matricula ni se colaban en los Censos
Oficiales".
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como "caracteristica destacadisima del comercio
leonés [...] la calidad y belleza de sus instalacio-
nes" (Camara Oficial de Comercio e Industria de
Ledn, 1957: 140).

Partiendo de tan intensa y rica actividad y
consecuente desarrollo de la actividad comer-
cial, los siguientes apartados tienen por objeto
mostrar la evolucion en la provincia leonesa de
las principales formas comerciales, con un
particular hincapié en los cinco lustros a los que
aluden tanto su titulo como el del conjunto de la
obra. Se trata, pues, de echar la vista atras
sobre un pasado reciente, que hara que muchos
de quienes lean estas paginas rememoren los
establecimientos donde no hace tanto realiza-
bamos las compras, su ubicacioén, su ambiente,
sus propietarios o empleados... constatando no
tanto lo rapido que pasa el tiempo como, sobre
todo, los cambios vertiginosos experimentados
por el sector.

En ese mismo sentido, y tras leer el contenido
de las paginas siguientes, podra constatarse
cémo buena parte de los cambios mas aparen-
tes en el paisaje de los nucleos poblacionales
leoneses acaecidos durante los Udltimos vein-
ticinco afios se deben no sélo a la construccion
de viviendas y complejos residenciales, sino a
que grandes edificios y superficies han surgido
asociados a las nuevas formas comerciales. En
paralelo, y quiza no tan perceptible en la realidad
del dia a dia, hemos asistido a un sinfin de
cierres y aperturas de pequefios establecimientos
comerciales, cambios en sus nombres y en sus
titularidades, en sus letreros luminosos, sus
carteles y sus escaparates. Pueblos y ciudades
han evolucionado a la par que lo ha hecho su
comercio en una constante adaptacion a los
deseos y necesidades de los consumidores.

y expertos cuando se plantea algun intento de
sistematizacion o clasificacion.

Resultado de lo anterior, se asiste a una fuerte
(y creciente) competencia entre rivales muy
dispares en tamafio, cuota de mercado, posibi-
lidades y recursos. Negocios con gran arraigo
no hace tanto han tenido que hacer frente a
nuevas formas comerciales mas adaptadas a
necesidades y estilos de vida propios de la so-
ciedad actual y, de este modo, establecimientos
en apariencia tan distintos como tiendas tradi-
cionales (tanto las de caracter generalizado
como aquellas de naturaleza especializada),
cadenas de hipermercados y supermercados,
grandes cadenas especializadas o grandes
almacenes pueden aparecer como competidores
directos en un momento dado, y ello sin olvidar
las cada vez mas pujantes formas de venta sin
tienda u online.

2.1. El ciclo de vida de las formas comer-
ciales

2. La pluralidad y diversidad de las
formas y establecimientos comerciales

Siendo, pues, y ante todo, el comercio un proceso
de negociacion cuyo propésito es la compra-
venta o permuta de mercancias, no es menos
cierto que éste puede tener lugar a través de
muchas y plurales formas y establecimientos
que se suceden y simultanean hasta el punto
de dar lugar a intensos debates de académicos

La evolucién de las formas detallistas ha
llevado, de hecho, a plantear diferentes teorias
explicativas, ya "clasicas" en el ambito del
Marketing. Entre ellas, destaca la "rueda del
comercio detallista™, conforme a la cual cada
nueva forma o establecimiento encuentra su
hueco en el mercado irrumpiendo con precios y
margenes bajos, lo que rapidamente le permite
hacerse un hueco a costa de sus competidores
preexistentes. Sin embargo, una posterior accion
combinada de un deseo de mejora del servicio
y de la imagen junto con una tendencia a la
expansion por parte del comerciante, llevaria
aparejada un incremento de costes a la vez que
se tratan de logar mayores tasas de fidelizacién
de la clientela, pero a costa de perder la ventaja
competitiva inicial, lo que proporcionaria una
oportunidad a un nuevo competidor®.

3 Cuyos postulados iniciales corresponde a Malcom
McNair en 1958, siendo objeto de posterior siste-
matizacion y reformulacion por parte de Stanley
Hollander en 1960.

4 Tal y como se puede apreciar, se trata de un
planteamiento bastante simplista, por cuanto las dos
hipdtesis sobre las que se sustenta resultan
claramente restrictivas: por un lado, la practica
proporciona ejemplos de competidores comerciales
que no entran en el mercado con una estrategia de
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Una alternativa a lo anterior es el denominado
“ciclo de vida de las formas comerciales",
modelo grafico que, por analogia con el conocido
ciclo de vida del producto, pretende explicar la
evolucién en el tiempo de las distintas formas
del comercio detallista a lo largo de las corres-
pondientes fases o estadios de introduccion,
crecimiento, madurez y declive® (Santesmases,
2012).

De este modo, y una vez que en un momento
inicial alguna circunstancia susceptible de ser
transformada en ventaja competitiva (menores
precios, mayor o mejor surtido, mejor localiza-
cion, etc.)®, hace posible la entrada de un nuevo
competidor o forma comercial en el mercado
(fase de introduccion), si todo va correctamente
ésta podra experimentar un incremento relativa-
mente grande y rapido de sus cifras de negocio
(fase de crecimiento), dando lugar a beneficios
gue deberan cubrir no soélo los costes iniciales
de entrada en el mercado que no haya
compensado la fase inicial, sino también permitir
la reinversidn necesaria para materializar los
planes de expansion y consolidacion.

La estabilizacién de la participacion en el
mercado tiene lugar en un tercer estadio (fase
de madurez), en el que pueden aparecer
problemas asociados al aumento del tamafio
y/o el volumen de negocio, como el exceso de
capacidad o la multiplicaciéon de costes, a la vez
que con el tiempo surgen nuevos competidores
o formas comerciales a partir de alguna nueva
ventaja. Por ultimo (fase de declive), al decaer
ventas y beneficios, las formas y competidores
mas débiles pueden desaparecer, a no ser que
encuentren algin modo de replantear su
estrategia, reinventdndose y readaptandose a
las circunstancias del mercado y del entorno.

Conforme a este planteamiento, segun muestra
la Figura 3’, en tanto las formulas mas tradicio-
nales de establecimientos al detalle, ferias y
mercados de abastos se encuentran en
retroceso, perdiendo peso relativo y ocupando
la parte derecha de la gréfica (fase de madurez-
declive), supermercados e hipermercados ocu-
parian su parte superior (fase de madurez),
obteniendo, por tanto, las mayores cuotas
relativas del mercado.

La situacion de supermercados e hipermer-
cados, con todo, no es exactamente la misma.
Unos y otros fueron implantados en Espafia en
los afios setenta y han evolucionado de forma
muy sensible desde entonces, pero frente a
ciertos sintomas de saturaciébn que parecen
estar manifestando los hipermercados (de ahi
su situacion posterior al centro de la gréafica), no
ha ocurrido asi con los supermercados (por eso
situados antes del centro de la etapa de
madurez, aln en el tramo creciente de la curva)
gue, gracias a estar localizados mas cerca del
consumidor y al auge de las marcas de
distribuidor de las grandes cadenas, estan
logrando retener una parte importante del
mercado (Cuesta y Gutiérrez, 2010).

penetracion o precios bajos; por otro, dar por hecho
que las posteriores mejoras llevan necesariamente
asociados incrementos de precios, sin dar opcién a
otras alternativas como, por ejemplo, las reducciones
de costes merced a economias de escala. Mas aln,
cabe argumentar que el resultado "légico" de esta
teoria no seria tanto la coexistencia como la sucesién
de formas comerciales.

5 Cuya formulacion fue realizada por William Davidson,
Albert Bates y Stephen Bass en 1976.

6 Lo cual supone un planteamiento claramente mas
amplio que el de McNair y Hollander.

7 Correspondiente a una version del ciclo de vida de las
formas comerciales mucho mas reciente, elaborada
por Iglesias para el caso espanol en 2008. Debe
tenerse en cuenta que, tal y como ya indicaban los
propios Davidson, Bates y Bass, el modelo responde a
un planteamiento dinamico, que requiere de una
constante actualizacion a medida que surgen vy
desaparecen formas comerciales. Estos aventuraban
igualmente la eventualidad de tener que ir modi-
ficando la forma de la grafica para adaptarla a una
cada vez menor duracion de las fases (aspecto éste
que ha podido ser contrastado empiricamente).
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Figura 3
El ciclo de vida de las formas comerciales
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Fuente: Iglesias (2008: 42).

En paralelo, los formatos que parecen tener
unas mejores perspectivas de futuro (situados
en las fases de introduccion-crecimiento, a la
izquierda de la gréfica) son los asimismo carac-
terizados por un fuerte grado de especializacion
de la oferta, ya sea a modo de tiendas o cadenas.
La razon de ello son los cambios experimen-
tados en las tendencias de demanda y en los
habitos de unos consumidores cada vez mas
informados y exigentes, quienes desean escoger
entre una mayor variedad de oferta y una
atencién mas personalizada.

Tal situacion se debe a la influencia combinada
de diferentes factores (Vazquez y Gutiérrez,
2012). Asi, tanto el consumo en masa (O
consumismo) resultante de los elevados niveles
de gasto incurridos en el todavia reciente
periodo de crecimiento econémico, como las
restricciones propias de las etapas de recesion/
ajuste que se vienen teniendo que afrontar en
los dltimos afios, han dado lugar a una clara
segmentacibn del mercado de consumo,
surgiendo grupos de individuos con caracteris-
ticas muy marcadas. En unos casos, con
elevada capacidad de gasto (real o en determi-
nados momentos ilusoria) e influenciados en
mayor o menor medida por aspectos psicolé-

Tiempo

gicos (aquellos demandantes de productos "de
marca”, o bien dispuestos a un mayor desem-
bolso por la satisfaccion de adquirir productos
con connotaciones tales como "comercio justo",
caracter "ecolégico" o "sostenible").

Por contra, otros grupos se encuentran integrados
por consumidores mucho mas condicionados por
su disponibilidad presupuestaria y/o conciencia-
dos por la necesidad de optimizar el gasto
realizado (y por ello mismo dispuestos a llevar a
cabo un mayor esfuerzo de bulsqueda vy
comparacion, de cara a lograr la mejor relacion
calidad-precio posible).

Incluso, cabe afiadir que no deja de experimen-
tarse un transito de individuos entre uno y otro
grupo, en apariencia contrapuestos, pues no es
tan dificil que en coyunturas como la actual,
quienes se mostraban propensos a adquirir
productos mas caros en épocas de prosperidad
se hayan convertido en expertos y reflexivos
compradores que tratan de mantener niveles y
estandares de vida mediante la compra de
alternativas de consumo mas asequibles, a la
hora de la verdad con poca pérdida en términos
reales de calidad y/o satisfaccion, hasta el
punto de haber descubierto un nuevo "sentido
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del bienestar" o de "satisfaccion" en el desarrollo
de esa actitud mas exigente y consciente del
verdadero valor de las cosas.

No debe perderse de vista, con todo, que tales
cambios no han sido iniciados por las nuevas
formas comerciales, o al menos no Unicamente,
sino que los consumidores se han visto sobre
todo afectados por factores demograficos, de
estilos de vida, culturales, politicos y tecnolo-
gicos que han variado su posicion ante la oferta
comercial. Asi (Gutiérrez y Cuesta, 2009), los
cambios sociodemograficos han propiciado
segmentos diferenciados, como los de adoles-
centes (Beerli y Martin, 2012), tercera edad o
upscale, muy influidos por las marcas;
asimismo al aumento de hogares formados por
individuos aislados o parejas sin hijos, desem-
bocando en situaciones de alto poder adquisi-
tivo relativo, dobles rentas y compras de articulos
de Iujo. Cabe también destacar los cambios
acaecidos en los roles sociales, particularmente
la plena incorporacion de la mujer al mercado
laboral, con evidentes repercusiones en la
evolucién de formas y aspectos comerciales
(por ejemplo, el cambio de la "compra diaria" al
"vigje de compra de una sola parada”, y la
modificacién de los horarios comerciales).

Del mismo modo es evidente la influencia de los
cambios operados en factores culturales (Iglesias,
2008), llegando a convertir la compra en un acto
de ocio o el desarrollo de una cultura lidica
basada en las compras (Garcia, Molina y
Gomez, 2012), y promoviendo tanto la fidelidad
como en ocasiones la infidelidad de los clientes
(busqueda de nuevas experiencias), o dando
lugar al desarrollo de los establecimientos de
restauraciéon por el aumento de las comidas
fuera de casa.

En todo caso, la capacidad del comercio para
adaptarse a los cambios en los habitos del
consumidor es un hecho contrastado, lo que
lleva a explicar el éxito del comercio en los
Ultimos afios como resultado de las mayores
ventajas que los establecimientos ofrecen en
términos de mayor variedad de productos,
mejora de la atencién, ampliacién de horarios
comerciales o diversidad de promociones de
ventas y ofertas.

2.2. Lineas generales en la evolucion de las
formas comerciales leonesas desde 1986

Una primera aproximacion a las lineas
generales que han marcado la evolucién de las
formas comerciales en la Provincia de Ledn
durante los ultimos veinticinco afios viene a
poner claramente de manifiesto un evidente
paralelismo y similitud con lo acaecido a escala
nacional®, pero también ciertas peculiaridades.
Cabe asi apreciar tendencias (Vazquez vy
Gutiérrez, 2012):

a) En cuanto a formas de venta y tipos de
establecimientos:

a.l. Pérdida relativa de importancia en el
volumen total de negocio de las formas
"tradicionales” de comercio especializado y
de proximidad, habiendo experimentado las
supervivientes distintos tipos de procesos de
adaptacién a la nueva realidad (ya mante-
niendo o renovando la esencia del negocio
Y, en buen nimero de casos, habiendo con-
siderado diferentes grados de asociacionis-
mo y/o de integracion —ya sea en forma de
calles comerciales, barrios de comercio,
zonas y/o galerias comerciales—). En parti-
cular, esta ténica evolutiva a venido a
suponer la casi total desaparicion de un tipo
de establecimientos con caracteristicas muy
determinadas y presentes en multiples
pequefias localidades, a los que se aludia
genéricamente como "comercios"”, y en los
gue se podia adquirir un surtido a la vez
amplio (en cuanto a variedad de articulos) y
limitado (en términos de marcas) de una
considerable gama de productos basicos.

a.2. Estancamiento y caracter residual de
ferias y mercados periédicos (ahora ya a
veces tanto y mas promovidos por razones
historico-culturales que propiamente comer-
ciales), asi como de los mercados de abastos,
la venta domiciliaria y las cooperativas de
consumo, tanto en el ambito rural (coopera-
tivas de agricultores o ganaderos, en paralelo
y como complemento a su actividad principal)

8 Son varios los textos y manuales donde se muestran
las grandes lineas evolutivas del comercio en Espana.
Entre ellos cabe recomendar, por su facilidad de
lectura, el apartado correspondiente en el manual de
Santesmases (2012).



El comercio de Ledn en Europa (1986-2011): pasado, presente y ¢ futuro?
José Luis Vazquez Burguete y Pablo Gutiérrez Rodriguez

como, sobre todo, urbano (promovidas por
colectivos de trabajadores de determinadas
empresas 0 sectores, 0 bien grupos de
vecinos, y que solian recibir el popular
nombre de "economatos").

a.3. Incremento de las cadenas corporativas,
paralelo a la expansién progresiva de los
sistemas de franquicia, dando lugar, por
ejemplo, a la practica desaparicién de los
ya de por si contados establecimientos de
autoservicios y ultramarinos independien-
tes que existian al inicio del periodo temporal
de referencia, integrados o reemplazados
por cadenas de supermercados. Y no soélo
en alimentacién, sino también para ropa,
articulos de deporte, jugueteria, drogueria,
perfumeria..., donde las franquicias han
sustituido a los pequefios establecimientos
independientes.

a.4. Progresiva implantacién y consolidacion
de formas comerciales de mayor surtido y
amplia superficie, como hipermercados y
grandes almacenes.

a.5. Progresiva implantacion de formas mixtas
de asociacionismo, en las que coexisten
pequefios comercios y grandes estableci-
mientos en una misma superficie, como
ocurre en centros y poligonos comerciales.

a.6. Fuerte irrupcién de una amplia categoria
de establecimientos de descuento, en los
que normalmente se puede adquirir una
muy amplia gama de productos (recor-
dando en este sentido lo que era habitual
en los "comercios" antes mencionados,
pero con la notable diferencia de no haber
oferta de productos de alimentacién —o ser
ésta practicamente anecdoética-).

a.7. Creciente coexistencia de los habituales
establecimientos fisicos con otras formas
comerciales en ausencia de los mismos,
como las maquinas de vending o, en parti-
cular, la compra desde el domicilio (por
catalogo, teléfono o televisién) y, sobre
todo, con un gran incremento de las
asociadas a nuevas tecnologias (tiendas
online en Internet). En unos casos como
formas de negocio independientes y, en
otros en el marco de una estrategia
multicanal de gestion de relaciones con los
clientes (Cambra, Melero y Sesé, 2012).

b) En cuanto a la utilizacidon de instrumentos de
marketing:

b.1. Creciente importancia de elementos
asociados a la calidad de los productos
(incluyendo etiquetado y otras informacio-
nes, garantia postventa, etc.), en respues-
ta a la mayor educacion y los mayores
requisitos y exigencias de un consumidor
cada vez mas preocupado por la relacién
calidad-precio.

b.2. Surgimiento de nuevos segmentos de
consumidores con demandas muy especi-
ficas y creciente conciencia social (produc-
tos ecoldgicos, comercio justo...).

b.3. Incremento paralelo del uso de marcas de
distribuidor (identificadas con unos mayo-
res o menores estandares de calidad,
segun los casos) y de las marcas blancas.

b.4. Disminucién de la importancia relativa de
las campafias de comunicacién de masas,
y mayor efectividad de los sistemas
directos (en particular, el boca-oreja).

b.5. Mayor libertad y amplitud de horarios y
dias comerciales, asi como de formas de
ofertas y descuentos mas alla de los
periodos de rebajas establecidos legal-
mente, en paralelo a una progresiva
desregulacién (o ampliacion de posibilida-
des conforme a la normativa, si se
prefiere).

3. Lallegada a Ledn de los grandes
competidores

Siendo evidente la mayor importancia comercial
de los grandes centros urbanos en relacién con
los pequefios nucleos de poblacién, puede
decirse que ésta resulta incluso mayor a partir
de la segunda mitad del siglo pasado (afios
sesenta y setenta), por la confluencia de
circunstancias tales como los movimientos
migratorios del campo a la ciudad, el incre-
mento de la renta disponible y el desarrollo del
turismo (interno y externo), todo ello dando pie
a nuevos sistemas de distribuciébn masiva, en
los que el papel de las grandes cadenas y
grandes establecimientos con ventas en
régimen de autoservicio iba a ser cada vez mayor
(Vazquez y Gutiérrez, 2012).
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Asi las cosas, y junto a unos pequefios
establecimientos de comercio tradicionales
cuya cuota de mercado se ha visto sensible-
mente reducida en los Ultimos afios, es cada
vez mas significativa la importancia que vienen
adquiriendo grandes organizaciones comerciales
como son los supermercados, hipermercados y
grandes almacenes (las cuales, por otra parte,
vienen también experimentando un proceso de
concentracién), que poseen un gran poder de
compra y de control sobre los canales de
distribucién y utilizan constantemente innova-
ciones en técnicas de venta y de gestién a la
vez que sus mayores recursos de cara a una
mejor adaptacion a los cambios en las condi-
ciones del entorno.

Tal situaciéon de dualismo no equilibrado provoca
cambios significativos, entre los que se cuenta
un flujo constante de consumidores a favor del
segundo tipo de establecimientos, cuya presencia
y aparentes ventajas son facilmente percibidas
por aquéllos. Es facil comprobar cémo las
primeras posiciones en los rankings de distribu-
cion en Espafia estan ocupadas por este tipo
de negocios.

En tal sentido, no debe perderse de vista el
hecho de que, merced a su posicién intermediaria
en la cadena de valor, los establecimientos mino-
ristas no sélo mejoran la utilidad de los productos
al proporcionarles servicios afiadidos, sino que
también detentan una posicidn intermediaria
entre fabricantes o mayoristas y consumidores,
cuya tipologia de actuaciones contribuye a
caracterizar los tipos de establecimientos
existentes (Betancourt y Gautschi, 1993).

Por un lado, servicios como localizacién, acceso y
conveniencia facilitan la compra del consumidor,
introduciendo el elemento geogréfico en el ana-
lisis competitivo del sector. Los comerciantes
minoristas compiten horizontalmente en los
mercados de consumo final, debiéndose tomar
como unidad de analisis la ubicacion del
establecimiento (localidad, barrio, calle), a la
vez que una paralela competencia vertical exige
una referencia nacional, europea o global, puesto
que la forma de competir en los mercados
industriales también lo es (Sanchis, 1993; Cruz
et al., 1999), llevando a limitar la capacidad de
maniobra de los pequefios minoristas, quienes
han de utilizar como unidad de andlisis las

empresas O Qrupos en que se encuentren
asociados, en su caso, los establecimientos y el
mercado en que compiten (normalmente nacio-
nal y ocasionalmente internacional).

En este mismo sentido, cuando se analizan los
productos que componen la cesta de la compra,
es necesario tener en cuenta que la estructura
de competencia horizontal y vertical es muy
diferente por categorias o tipos de productos.
Asi, por ejemplo, en el caso de una cesta de
compra de productos de alimentacion, las
tiendas tradicionales vienen presentando mayores
cuotas de mercado (como formato comercial)
en productos frescos, mientras que supermer-
cados e hipermercados las logran en productos
secos 0 envasados.

Por otro lado, la posicién intermediaria antes
aludida permite al comercio minorista, y en
particular a los grandes competidores del
sector, aprovechar el poder que le otorga un
mercado fiel o vinculado territorialmente, hacién-
dolo valer como elemento de fuerza para negociar
condiciones ventajosas en la adquisicién de los
productos. Esto supone que, en la medida en
gue mayores cuotas de consumidores relevantes
para los fabricantes se encuentren bajo el control
o influencia de los minoristas, éstos adquiriran
un mayor control del canal de distribucion vy
podran obtener ventajas en la negociacion de
algunos aspectos explicitos o implicitos en las
condiciones o contratos de compra.

Hay que tener en cuenta que los minoristas
pueden trabajar con hasta cuatro tipos de marcas
en su surtido: marcas lideres, no lideres, de
distribuidor y marcas blancas. La competencia
intratipo y entre tipos de marcas es diferente.
En marcas lideres la competencia intermarca es
relativamente baja (gran diferenciacién de los
productos frente a los de la competencia), mien-
tras que la competencia entre establecimientos
minoristas es relativamente alta, por lo que son
un buen instrumento para formar una imagen de
establecimiento exclusivo y de calidad. Para los
otros tipos la competencia intermarcas es mas
acusada en el interior de un mismo estableci-
miento, y el papel del precio muchas veces
determinante.

Algan tiempo después de la aparicién en la
Provincia de Leon de las primeras cadenas de



El comercio de Ledn en Europa (1986-2011): pasado, presente y ¢ futuro?
José Luis Vazquez Burguete y Pablo Gutiérrez Rodriguez

alimentacion®, asi como en otros productos de
comercio, la inauguraciéon del hipermercado
Continente (posteriormente Carrefour, tras la
fusion con Pryca) a las afueras de la capital
leonesa el 26 de noviembre de 1990 supuso un
punto de inflexion en el sector de la distribucion,
con un gran eco social, por cuanto la ciudad y
su entorno pasaban a considerarse de facto un
punto de consumo lo suficientemente impor-
tante como para "justificar" la presencia de un
establecimiento de estas caracteristicas.

La oferta de hipermercados se ha ampliado
posteriormente con los centros de E. Leclerc en
terrenos de Trobajo del Camino (1995), Eroski
en La Bafieza (2004) —ver Figura 4—y un nuevo
Carrefour en Ponferrada (2007).

No obstante, la verdadera "revolucion" comer-
cial tuvo lugar con la llegada de El Corte Inglés
en 1994'°, maximo exponente de los grandes
almacenes en Espafia'’, y con todas las conno-
taciones asociadas a este establecimiento™.

9 Previo al periodo aqui considerado, experiencias
como la asociacién de tiendas de ultramarinos a la
cadena Spar anticiparon la mas reciente implan-
tacion de cadenas de supermercados como E/ Arbol,
Alimerka o Rozas, a los que seguirian Gadis, Lidl,
Mercadona, Eroski y, mas recientemente, Aldi.

10 Si bien el centro en la capital leonesa entraba en los
planes del grupo desde veinte anos antes.

11 En particular, tras desaparecer Galerias Preciados.
No obstante, El Corte Inglés no fue el primer gran
almacén de caracteristicas similares ubicado en
Le6bn, sino que éste fue Almacenes Morais,
inaugurado en 1973 y desaparecido en 1979, tras
cambiar su denominacion un afo antes a Olwo.
Pese a que la vida de este establecimiento cae
fuera del periodo temporal de referencia en estas
paginas, consideramos de justicia su mencion, tanto
por su caracter pionero en el mundo de los grandes
almacenes, como por tratarse de una muestra del
talento emprendedor leonés.

12 No s6lo en términos de cuota de mercado y de
presencia fisica, ya sea el centro principal u otros
subsidiarios (hipermercado, centro de viajes, tiendas
de moda, centro liquidador), sino también por su
atractivo como demandante de empleo y su
presencia en la vida social y cultural.

Figura 4

La llegada de hipermercados y grandes almacenes
revoluciona el comercio y se plantea como un
acontecimiento social
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La ciudad respalda a Eroski en la inauguracion
de su hipermercado

omercial, qua inicia hoy sus primernas actividades de
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Los daéos de uma gran superficie

Fuente: http://www.diariodeleon.es/.

4. La dificil situacién de los pequefios
establecimientos

Frente a los grandes competidores, pervive un
sistema clasico de comercio, conformado por
pequefos establecimientos de proximidad, mucho
mas limitados en recursos y equipamientos, cuya
cuota de mercado decreciente les sitla en
muchos casos en una situacion de dificil pervi-
vencia, traducida en una alta rotacion y progre-
sivo cierre de negocios.
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El nuevo contexto (control del sector por los
grandes competidores, cambios en habitos de
consumo, reduccién de margenes de rentabi-
lidad, etc.) obliga a quienes compiten en este
subsector a modificar actitudes y pautas de
actuacion, a fin de poder aplicar de forma efectiva
estrategias diferenciadas frente a las grandes
superficies. De hecho, las funciones de demanda
de las grandes superficies y el pequefio comercio
tradicional son distintas y, tras la competiciéon y
reajuste inicial, deberian quedar claramente
diferenciadas, conforme ya ha ocurrido en otros
paises de nuestro entorno. El objetivo de los
pequefios comercios debera ser, pues, tratar de
fidelizar a quienes disponen del tiempo y la
capacidad adquisitiva necesarios para hacer de
la compra algo “especial”, alejado de servirse a
uno mismo en las estanterias en el menor
tiempo posible. En otras palabras, competir por
quienes no renuncian a disfrutar de los
momentos dedicados a la compra®®, aprove-
chando las ventajas de lo que se ha dado en
llamar "valor" o "capital de marca" de los peque-
fios establecimientos (Gil et al., 2012).

Cuadro 1

4.1. La capacidad competitiva del pequefio
comercio detallista

Pese a los malos augurios es, pues, mas que
posible y necesaria la existencia de un hueco
de mercado para el pequefio comercio, siempre
y cuando sea capaz de desarrollar las estra-
tegias adecuadas para mantenerlo, aspecto
éste que ha captado la atencion y sido singular
objeto de consideracion por parte de los expertos.
Recuérdese en tal sentido que se esta
haciendo referencia a grupos de consumidores
gue demandan un servicio que vaya "mas alla",
0 un trato mas personalizado.

En el Cuadro 1 se muestran los principales
puntos fuertes y débiles que, desde el punto de
vista de la competitividad, tienen los pequefios
establecimientos de comercio frente a los
grandes competidores del sector.

Principales puntos fuertes y débiles desde un punto de vista competitivo del pequefio comercio frente a

los grandes competidores

Puntos débiles

* Pérdida relativa de peso (cuota de mercado) del comercio tradicional independiente frente a las grandes cadenas

asociadas, hipermercados y grandes almacenes.

* Menor disponibilidad de todo tipo de recursos (equipamientos, formacion, financiacion, instrumentos comerciales...).
* Menor poder de negociacion con proveedores y consecuentes desventajas términos de costes y precios.

Puntos fuertes

* Posibilidad de un contacto mas directo, estrecho y personalizado con el consumidor.

* Mayor flexibilidad y capacidad de adaptacion de procedimientos de gestion y de la labor de la fuerza de ventas, lo
cual, junto a lo anterior, aumenta las posibilidades de fidelizacion.

* Control directo de la gestion por parte de los propietarios de los establecimientos o empleados muy préximos a

éstos.

Fuente: Basado en Trespalacios (2008: 159).

13 |deas que ya se avanzaban en un articulo de opinién
sobre "La evolucion del comercio en Le6n" (Muhiz y
Vazquez, 1995), publicado tras la apertura de
Toys'R'Us junto al entonces hipermercado Conti-
nente, contribuyendo asi a conformar un claro
poligono comercial (figura asociativa a la que se
hara referencia posteriormente).
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Los puntos débiles contenidos en el cuadro
precedente estan interrelacionados, pues la
mayor afluencia de clientes a los grandes
establecimientos o cadenas asociadas deviene
tanto de la debilidad en la capacidad de
negociacion con proveedores y los consiguientes
precios superiores en pequefios establecimientos
como de los mayores recursos (y, por tanto, mejor
y mas facil acceso a medios y acciones) para
publicidad, promocion y merchandising de los
grandes competidores, o incluso para la forma-
cion de sus empleados. Las menores ventas
reduciran, a su vez, la capacidad de negociacién
y la disponibilidad de recursos para la actualiza-
cibn de establecimientos y procedimientos,
entrando de este modo en un circulo vicioso de
muy dificil solucién.

Con todo, también hay puntos fuertes que deben
ser aprovechados. Asi, y tanto y mas que en otros
pequefios y medianos negocios, el pequefio
comerciante suele mantener un contacto directo y
estrecho con el consumidor, lo cual le permite un
conocimiento directo e inmediato de sus deseos y
una atencién personalizada de los mismos, frente
a los procedimientos habituales en la mayoria de
grandes cadenas y establecimientos, donde
priman el régimen de autoservicio, los procedi-
mientos estandarizados y los ahorros en costes
de personal.

En paralelo, no se puede negar que el pequefio
comercio, aun cOn Menos recursos, es mas
flexible y posee mayor libertad para cambiar el
surtido o seleccionar segmentos de mercado (en
tanto los grandes competidores casi siempre
acuden a mercados de masas para poder ser
rentables, lo que les hace ser mas rigidos en sus
planteamientos de ofertas comerciales), a la vez
que puede motivarse mas faciimente a los
empleados identificAndolos con la mision y cultura
del negocio y con el logro de resultados, gracias
al control directo de la gestion por parte del
empresario comerciante.

4.2. Posibilidades de futuro para el pequefio
comercio independiente

De este modo, las posibilidades de super-
vivencia del pequefio comercio independiente
pasan por la eleccion e implantacion de una
adecuada estrategia, en la que habran de estar

presentes elementos tales como la especializa-
cion en surtido, la buena localizacién y la mayor
satisfaccion al consumidor a partir del disefio de
los correspondientes servicios comerciales pre
y post-venta (Trespalacios, 2008).

Asi, no es casualidad que la mayoria de peque-
flos establecimientos se hayan especializado
(salvo cada vez mas contadas excepciones de
oferta generalista en pequefias poblaciones, en
los que concurren razones de proximidad o
incluso limitaciones de acceso desde/a los
grandes nucleos comerciales). Para ello es
preciso acertar con un surtido atractivo y dar un
servicio adecuado a las expectativas de un
consumidor dispuesto a pagar un precio superior.

Una buena localizacion es otro de los factores
clave de éxito cuando tiene lugar un aumento
de los clientes potenciales, si bien los mayores
costes de compra o alquiler que supone pueden
ser inalcanzables.

En todo caso, debe tenerse siempre presente
que el consumidor, a mayores de un beneficio
funcional derivado de la utilidad de lo adquirido,
suele buscar un beneficio simbdlico reflejado en
aspectos mas cualitativos y/o sutiles, como la
conformidad de la imagen del establecimiento
comercial con su estilo de vida, la confianza que
le inspira el comerciante, o el trato amistoso —o
bien podria decirse que incluso familiar- de
quien le atiende. El umbral o nivel minimo de
expectativas a satisfacer, aunque mas elevado
(y, por ende, mas dificil de satisfacer a cada dia
gque pasa) y superior a lo que el cliente espera
encontrar en los grandes establecimientos de
autoservicio, se constituye también en una de
las mayores oportunidades de diferenciacién o
incluso una tabla de salvacion para los
comercios detallistas de menor tamafio.

A la vista de todo ello, los establecimientos de
pequefio comercio independiente leonés han
optado por diferentes estrategias de supervi-
vencia. Asi, y a mayores de la imprescindible
renovacion de métodos de gestion y atencion al
publico, o al margen de las posibles formas
asociativas a las que se hara posterior referen-
cia, unos han optado por una imagen de "sabor"
asociada a la conservaciébn de una larga
"tradicion" comercial, en tanto otros lo han hecho
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por una mucho mas "evolucionada" o vinculada
a la "modernidad”, gozando unas y otras férmulas
del reconocimiento de un publico leal a segun
qué tipo de establecimientos (Vazquez vy
Gutiérrez, 2012).

4.3. Las nuevas formas de comercio asociado

En paralelo a la renovacion y adaptacién de los
pequefios comercios, y desde hace ya tiempo,
muchos expertos apuestan por las estrategias
de crecimiento externo como posibles y Unicas
vias para afrontar los nuevos tiempos (Sanchis,
1993), ya sea mediante fusiones/adquisiciones
0 a través de la cooperacion.

Un proceso de fusion/adquisicion resulta en un
aumento del tamafio del negocio, lo que supone
mayores cifras de ventas y recursos, mejorando
las posibilidades de acceso a economias de
escala, nuevas tecnologias, métodos de pro-
duccién y comercializacién, y mercados de
materias primas, a la vez que aumenta el poder
de negociacion con proveedores y son factibles,
en mayor o menor medida, todas las ventajas
genéricas de supermercados, hipermercados y
grandes almacenes. Empero, tampoco debe
olvidarse que las fusiones/adquisiciones también
suponen una reduccion en el nimero de com-
petidores y la intensidad competitiva, lo cual
puede no ser a la postre bueno ni para la oferta
ni para la demanda, hasta el punto de haberse
llegado a postular que un proceso intenso de
concentracién por esta via en el sector de la
distribucion comercial en Espafia no haria sino
potenciar, ain mas si cabe, las formas de
supermercado e hipermercado, eliminando por
completo al pequefio negocio de comercio
minorista.

Frente a lo anterior, otra alternativa de creci-
miento externo es explorar vias de cooperacion
o desarrollo de alianzas estratégicas. La coope-
racion, entendida ésta en un sentido amplio
tanto a nivel conceptual como de formas y pro-
cedimientos (subcontratacién, franquicia, con-
sorcios, acuerdos funcionales, empresas conjun-
tas, redes cooperativas, etc.), conlleva las
mismas ventajas que una fusién/ adquisicidn,
pero con el afiadido de mantener la indepen-
dencia juridica y/o de titularidad de las
entidades asociadas, la mayor flexibilidad en
cuanto a surtido y especializacién asi como en

cuanto a la segmentacion vy, lo que puede ser
mas importante, conservando el tamafio peque-
flo de los negocios asociados. No obstante, la
cooperacién suele ser dificl de mantener,
debido a la exigencia de la existencia de un
beneficio mutuo y un acuerdo equilibrado entre
los socios. Esta opcidn estratégica ha obtenido
significativos éxitos puntuales al ser adoptada
por determinadas cooperativas de consumo
espafiolas, a la vez que ha logrado su mayor
exponente en las franquicias y cadenas de
comercio especializado.

4.3.1. Asociaciones de comerciantes (calles,
barrios y zonas comerciales)

Ligadas al desarrollo de las posibilidades
cooperativas han surgido figuras especificas que,
si bien conservan la independencia del estable-
cimiento asociado, van cobrando carta de
naturaleza como tales formas asociativas a la par
gue sus simbolos y logotipos se integran en el
paisaje comercial de los nucleos mayores de
poblacién, haciéndolas merecedoras, cuando
menos, de una sucinta referencia. Todas ellas
suponen interesantes experiencias de gestién
innovadora que comparten el objetivo comuin de
gue las ciudades sigan teniendo un centro urbano
dinamico y atractivo, lo cual hace necesario no
tanto conservar como "reinventar" los espacios
comerciales y de ocio a través de las correspon-
dientes estrategias de revitalizacion urbana, una
gran mayoria de las veces basada -y posible
gracias a ella— con la colaboracién publico-privada
(Rovira, Forés y Hernandez, 2012).

Tal es el caso de formas de asociacion espacial
de negocios llevadas a cabo en diferentes luga-
res al objeto de dinamizar los correspondientes
emplazamientos e incrementar el atractivo y la
imagen de los establecimientos por medio de un
espiritu colectivo independiente, promocionando
de manera conjunta una amplia oferta comercial o
incluso organizando con caracter puntual
actividades de ocio, eventos deportivos u otras
actividades de caracter sociocultural. En la
Provincia de Leodn varias son las experiencias de
este tipo que se han traducido en experiencias
pioneras o en éxitos dignos de mencion.

Asi, por ejemplo, y mas alla de la localizaciéon o
identificacion popular (e informal) de determi-
nados emplazamientos con calles o zonas comer-
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ciales, cabe mencionar la Asociacion Leonesa de
Comercio (ALECO), la Asociacion de Comer-
ciantes de Bembibre (ACOBEM), la Asociacién
de Empresarios de Astorga y Comarca (ASEMAC),
o0 la Asociacion de Comerciantes de la Zona de La
Bafieza (AGEBA). En algunos casos se trata de
asociaciones integradas Unicamente por esta-
blecimientos comerciales (asociaciones especifi-
cas), en tanto en otros casos conviven con
empresas del sector industrial (asociaciones no
especificas).

Mas ligadas a zonas concretas son otras expe-
riencias vinculadas al fomento y defensa de los
establecimientos de proximidad que conforman el
"comercio de barrio", apoyadas por campafias
institucionales a nivel regional y municipal, dada la
critica situacién que vienen atravesando estos
negocios en términos competitivos (aspecto éste
ya mencionado), acrecentada aun mas por la
dificil coyuntura econémica reciente (haciendo al
consumidor mas sensible al precio). Entre ellas, la
Asociacion de Comerciantes de la Zona de El
Crucero.

Finalmente, tanto y méas amplios en este sentido
son los objetivos de las asociaciones promotoras
de "centros comerciales abiertos" (frente a los
espacios cerrados referidos a continuacion), como
la Asociacion de Establecimientos Comerciales
Independientes Centro Le6n Goético, y la Asocia-
cién Local de Empresas Centro Comercial Abierto
de Ponferrada (La Cebra).

Figuras

4.3.2. De las galerias a los centros y poligonos
comerciales

Mucho méas ambiciosos que las galerias comer-
ciales (de las que podria decirse que son sus
predecesores a pequefia escala), los centros
comerciales son una forma asociativa que ofrece
al consumidor una amplia oferta ubicada en un
mismo espacio fisico especificamente destinado a
esta finalidad (a diferencia de los centros comer-
ciales abiertos) combinada con servicios de ocio y
la organizacion habitual de actividades. Si bien en
ocasiones este formato agrupa Unicamente a
pequefios establecimientos (buscando el modo de
hacer frente a los grandes competidores por
medio de la combinacion de la oferta de una
amplia gama de productos), es mas habitual que
algan gran competidor (hipermercado o cadena)
se encuentre también presente, aumentando el
atractivo del emplazamiento y dando asi lugar a lo
que puede considerarse una forma asociativa
mixta entre pequefios y grandes establecimien-
tos, tal y como es el caso de los tres localizados
en Leon.

Si la apertura de hipermercados y grandes
almacenes fue planteada en su momento como
un acontecimiento social, mas alla de los cambios
en el comercio, otro tanto cabe decir de la mas
reciente inauguracion de los tres grandes centros
comerciales de la provincia (Figura 5).

Los centros comerciales: una nueva revolucién comercial de la mano del asociacionismo
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El primero de ellos, el Centro Comercial y de
Ocio Espacio Ledn, fue inaugurado en la capital
el 20 de octubre de 2004, de la mano del Grupo
AM, contando con una capacidad de 37.000 m?
brutos disponibles para mas de 120 tiendas y
1.500 plazas de aparcamiento. Los grandes
competidores con mayor presencia en dicho
emplazamiento son la cadena Media Markt y El
Corte Inglés, con un Supercor. Junto a ellos, se
encuentran otros como Zara, Forum Sport,
H&M, y asi hasta completar una amplia lista de
franquicias y establecimientos.

Tres afios después, el 22 de octubre de 2007,
abria oficialmente sus puertas el Centro
Comercial y de Ocio El Rosal, en Ponferrada,
cuyos 50.653 m? alquilables para 144 estableci-
mientos y 2.500 plazas de aparcamiento lo
convertian por tamafio en aquel momento en el
mas grande de la provincia y segundo gran
centro comercial del noroeste espafiol*, tras el
Parque Principado de Oviedo, también promovido
por el grupo portugués Sonae Sierra, en cola-
boracién con el Grupo Mall™®. En éste, y junto al
poder de atraccion ejercido por el hipermercado
Continente, la oferta comercial inicial se com-
pletaba con cadenas como Zara, Bershka, Pull
& Bear, Oysho, H&M, C&A, New Yorker,
Desigual, Stradivarius, Massimo Dutti, Promod,
Cortefiel, Women'Secret y establecimientos
locales.

Mas reciente en el tiempo, y de la mano del
Grupo Norte, el 22 de mayo de 2009 se
inauguraba en Leodn el Centro Comercial Ledn
Plaza, cuyos 18.000 m? disponibles para unos
70 locales y algo mas de 500 plazas de aparca-

14 Sj bien El Rosal continda siendo el mayor centro
comercial en Ledn, ya no es el segundo del noroeste
espanol, tras la reciente apertura en 2011 del
tercer complejo comercial mas grande de Europa en
La Coruna, cuyos 170.000 m2 dan buena idea de
sus colosales dimensiones, hasta el punto de haber
cambiado su inicial denominaciéon Marineda Plaza
por la mas acorde de Marineda City Ocio, Shopping
& Business.

15 Sonae Sierra sigue presente en El Rosal,
encargandose de la administracion del centro tras el
acuerdo suscrito en marzo de 2011 con su nuevo
propietario, la sociedad de capital-riesgo Doughty
Hanson & Co. Real Estate (también propietario de
otros centros de estas caracteristicas, como el Plaza
Eboli, ubicado en la localidad de Pinto —Madrid—).

miento lo presentan como claramente mas
reducido que su mas inmediato y cercano
competidor (Espacio Leon), frente al que apuesta
por una localizacion mas cercana al centro
urbano y una mayor presencia de estableci-
mientos locales alli deslocalizados. Junto a éstos,
y al supermercado Mercadona, cadenas como
C&A, Juguettos o Bodybell.

Finalmente, dentro de este epigrafe cabe
mencionar el desarrollo de los que se han dado
en denominar "poligonos comerciales". Se trata
en este caso de una forma asociativa, pero no
tanto por haberse planteado como tal por parte de
los comerciantes que en un momento dado se
encuentran alli instalados, sino méas bien por el
simple hecho de haber llegado a producirse de
facto, por cuanto que asi lo determina la localiza-
cion en un espacio relativamente reducido de una
amplia oferta comercial mas o menos diversifica-
da, pero en la que la caracteristica del asociacio-
nismo no esta necesariamente presente16 (sino
gue mas bien viene determinada por las posibili-
dades o permisibilidad de la oferta urbanistica,
reservando terrenos o emplazamientos con esta
finalidad).

En algunas ocasiones se trata de naves que
combinan la actividad industrial con la venta al
por mayor y venta al detalle en similares
condiciones (autoservicio, menores precios y
servicios afiadidos, etc.) y en otra de negocios
comerciales propiamente dichos, en todo caso
ubicandose fuera de los ndcleos urbanos o en
los cinturones periféricos, tal y como ocurre, por
citar tan solo un ejemplo, en torno al
hipermercado Carrefour de Ledn, dentro del
cual existe una galeria comercial en la que se
ubicaban el primer McDonald's de la Provincia,
y actualmente un Burger King y otros pequefios
establecimientos, y junto al que ya desde el
principio (en parcelas anexas) se localizaban
Toys'R'Us y Feuvert (del mismo grupo que el
entonces Continente). Mas recientemente, la
oferta se iria completando con el supermercado
Dia (también parte del Grupo Carrefour), el

16 Esto no quita que en ocasiones puedan compartirse
gastos de senalizacibn o medios publicitarios, o
incluso facilidades para el cliente como aparca-
miento (por ejemplo, por tratarse de estable-
cimientos de un mismo propietario, o en virtud de
algln acuerdo puntual de colaboracién).
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centro liquidador de El Corte Inglés, estableci-
mientos de bricolaje y relacionados con el mante-
nimiento de vehiculos.

Entre los casos mas recientes, si no el que
mas, se encontraria la progresiva localizacion
en las inmediaciones de Mercale6n de los
establecimientos de Lidl, McDonald's (por reu-
bicaciébn del previamente existente junto a
Carrefour) y Gadis.

5. Un breve comentario en cuanto a los
cambios en el comercio mayorista y la
localizacién de centros de distribucion

Si bien las paginas precedentes se han centrado
en los cambios acaecidos en el comercio
detallista durante los ultimos veinticinco afios,
no es menos cierto que algunas novedades
surgidas en el comercio mayorista resultan
igualmente resefiables. De este modo, y junto a
la pervivencia del comercio al por mayor, ya sea
como actividad asociada al establecimiento
industrial o propia del mayorista comercial,
exclusiva o en combinacion con la venta al
consumidor final (segun se indicaba algunas
lineas mas arriba), en los Ultimos afios se ha
asistido a la implantacion de una forma espe-
cifica de comercio mayorista en el sector de la
alimentacion y/o restauracién, los cash & carry,
de los que existen diferentes ejemplos en la
Provincia de Leodn.

Junto a ellos, las actividades mas tradicionales
de este mismo sector, esto es, las relacionadas
con los productos frescos perecederos, han
dado lugar a complejos mayoristas especificos,
como el de los Mercados Centrales de Abasteci-
miento de Ledn (Mercaledn), entidad constituida
en 1989 por parte del Ayuntamiento de Ledn y
la Empresa Nacional Mercados Centrales de
Abastecimiento (Mercasa).

Y fuera ya de lo que seria la actividad comercial
propiamente dicha, pero intimamente ligada a
las grandes cadenas de distribucién, cabe tam-
bién hacer referencia a los grandes centros
logisticos que se han localizado en Le6én en los
Gltimos afos, refrendando el valor estratégico
de la provincia a estos efectos (connatural a su
posicion inmejorable para articular las relaciones

del noroeste espafiol con el centro y otras zonas
de la peninsula, asi como en algunas rutas de
transito del norte portugués hacia Espafia y Euro-
pa), a la par que contribuyendo significativamente
al empleo local.

Los ejemplos mas notorios en este sentido son,
sin duda, la plataforma logistica del Grupo
Inditex en la segunda fase del Poligono Indus-
trial de Onzonilla en octubre de 2006, y el centro
logistico de Mercadona en el Poligono Industrial
de Villadangos en junio de 2010, cuya tecnologia
es instalaciones hacen que en el sector logistico
sea considerado el "almacén del siglo XXI".

6. Algunas cifras sobre el comercio en
Ledn en los ultimos veinticinco afos

Contrariamente a lo que se pueda pensar, no
es facil separar los datos del comercio minorista
y mayorista a lo largo de los ultimos afios en
Espafia. Ademas, a diferencia de lo que ocurre
con otros sectores econémicos, los datos dispo-
nibles de la evolucion del comercio nacional y
provincial desde 1986 son practicamente inexis-
tentes en los primeros afos, debido a la disper-
sioén y fragmentacion de las fuentes a las que
se debe acudir para retroceder tantos afios en
el tiempo. En concreto, las referencias mas
fiables (aunque incompletas) se encuentran en
sendas publicaciones del Instituto Nacional de
Estadistica: el Censo de Locales Comerciales
(de 1980 y 1990) y el Directorio Central de
Empresas (DIRCE). Ademas de lo comentado,
otra de las limitaciones para el analisis de este
sector se puede encontrar en la propia division
de la clasificacion de los locales dedicados al
comercio al por mayor, al comercio minorista y
a la venta, mantenimiento y reparacién de vehi-
culos de motor y motocicletas. Este (ltimo
epigrafe (actualmente apartado 45 de CNAE
2009) incluye tanto a locales dedicados al
comercio minorista como a mayorista, concreta-
mente “esta division comprende todas las
actividades (excepto las de fabricacion vy
alquiler) relacionadas con vehiculos de motor y
motocicletas, incluidos camiones y vehiculos
pesados, como la venta al por mayor y al por
menor de vehiculos nuevos y de segunda
mano, la reparacion y el mantenimiento de
vehiculos y la venta al por mayor y al por menor
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de repuestos y accesorios para vehiculos de
motor y motocicletas. Se incluyen también las
actividades de intermediarios del comercio al
por mayor y al por menor de vehiculos, las
subastas al por mayor de automdviles y la venta
al por mayor por Internet. Esta division com-
prende también actividades como el lavado, el
encerado de vehiculos, etc. Esta division no
comprende la venta al por menor de carburan-
tes y productos lubricantes o refrigerantes para
la automocion ni el alquiler de vehiculos de
motor o motocicletas” (INE, 2012). Este desglose
de los datos debera ser tenido en cuenta,
aungue seran los datos referentes al nUmero de
locales, empleados o ingresos de las organiza-
ciones establecidas como minoristas y mayoristas
sobre los que se podra obtener mayores
conclusiones.

El analisis de la contribucion de un sector al
Valor Afadido Bruto (VAB) de la economia es
uno de los indicadores mas utilizados para
poder determinar la relevancia de ese sector en
el global de la economia del pais. Los datos del
VAB a precios basicos expresados a precios
corrientes y desglosados por ramas de actividad
son publicados por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) como parte de la Contabilidad
Nacional de Espafia. Se puede observar que,
en los ultimos datos disponibles que correspon-
den al afio 2010, el VAB del comercio alcanzd
mas de 116.000 millones de euros, lo que
representa el 12,2 por 100 del VAB total de la
economia. En la evolucion de la contribucién
del VAB del comercio al VAB total en la ultima
década, se observa una tendencia creciente de
la importancia del sector comercio y reparacion
en el total de la economia, provocada en parte
por el escaso crecimiento del VAB total nacional.
De esta forma, la contribucion del comercio al
VAB total ha pasado del 11,2 por 100 en 2000
al 12,2 por 100 en 2010.

Si hablamos de empleo, el sector comercio
viene aglutinando en los Ultimos tiempos en
torno al 14% del total de ocupados en la
economia espafiola (el 13,8% en 2012, confor-
me a los datos medios anuales de la Encuesta

de Poblacion Activa), proporcion que se ha
mantenido relativamente estable desde el inicio
de la década. Dentro de este sector, y como
cabe esperar (por el mayor nimero de estable-
cimientos), es el comercio al por menor el que
registra el mayor nimero de ocupados (cercano
a la décima parte del total de ocupados de la
economia nacional, el 9,0% en 2009, mas del
65% del total del empleo en el sector).

Estos datos permiten una primera aproximacion
a la importancia del comercio en Espafia pero,
para completar el analisis y establecer una
comparacién entre la evolucién acaecida y la
experimentada en la Provincia de Ledn, debe
recurrirse al nUmero de locales comerciales en
los tres diferentes tipos de comercios que
establecen las estadisticas.

De este modo, y a partir de los correspon-
dientes datos (Grafico 1), pueden observarse
caracteristicas muy claras, tanto para el
comportamiento nacional como el provincial,
particularmente analogo en el caso de los
Ultimos diez afios. Desde 1986 se ha producido
un importante aumento en el nimero de locales
mayoristas, ralentizado de manera notable con
el principio de siglo, con la consiguiente estabi-
lidad o estancamiento a partir de ese momento.
Las cifras concretas muestran, desde 1986, un
incremento muy significativo hasta la actualidad
(de casi el 216% en Espafia y del 162% en
Ledn), aunque mas acusado en los primero
afios. En la dltima década también podemos
encontrar porcentajes de crecimiento positivos
(del 17% en Espafa y del 13,8% a nivel
provincial).

Caso contrario es el de los otros comercios, los
locales de venta, mantenimiento y reparacion
de vehiculos a motor y motocicletas y los
minoristas, que muestran un nivel de locales
similar al de 1986 a nivel nacional, situacion
contraria a la de la Provincia de Ledn, donde la
cifra en los Ultimos afios es incluso sensi-
blemente inferior respecto al primer afio de
analisis.
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Gréfico 1

Evolucion del ndmero de locales comerciales minoristas y mayoristas en Espafia y en la Provincia de

Ledn (1986-2011)
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Fuente: Elaboracién propia en base a los datos del DIRCE (INE).

Mas en concreto, y en cuanto a locales
minoristas, las cifras nacionales se muestran
decrecientes (descenso del 1,7% en la Ultima
década y el 1,8 desde 1986), llegando a mayores
pérdidas porcentuales de locales en el caso de
Ledn (el 4,5% y 14,6% respectivamente).
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Por ultimo, el comportamiento de los locales de
venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos
a motor y motocicletas ha mostrado pérdidas en
ambos periodos de andlisis, mas significativas
desde 1986 (de casi el 9,9% en Espafia y del
12,6% en Ledn) que en la Ultima década
(también deficitaria, con el 2,3% en Espafia y
del 9,1% en la provincia leonesa).
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Tabla 1

Porcentaje de locales de la Provincia de Ledn en relacidn con el total nacional (1986-2011)

Afio Locales minoristas (%) Locales mayoristas (%) venta, reparacpn y mantenimiento de
vehiculos (%)
1986* 1,25 1,36 151
1990 1,19 1,70 1,44
1999 1,15 0,98 1,39
2000 1,14 0,98 1,35
2001 1,13 0,95 1,33
2002 1,10 0,92 1,32
2003 1,09 0,92 1,33
2004 1,07 0,92 1,31
2005 1,08 0,92 13
2006 1,07 0,92 13
2007 1,06 0,91 131
2008 1,06 0,89 13
2009 1,05 0,89 1,28
2010 1,07 0,89 121
2011 1,07 0,89 1,23

* Estimacion en base al Censo de Locales de Espafia, 1980.
Fuente: Elaboracion propia en base a los datos del DIRCE (INE).

Pormenorizando un poco mas en la situacién
descrita, la Tabla 1 permite apreciar como viene
teniendo lugar una pérdida continuada, en
términos de importancia relativa, del comercio
de Ledn sobre el total nacional. En tanto el
comercio minorista leonés suponia el 1,25% del
total nacional en 1986 y sélo el 1,07% en 2011,
el comercio mayorista registraba un descenso
mucho mas acusado, pasando del 1,36% de
1986 a tan solo el 0,89% en 2011, similar a la
pérdida de importancia de los locales con
actividades sobre vehiculos a motor, que
pasaban del 1,51% al 1,23% en los afos
indicados.

De la observacion de toda la serie se desprende
gue el descenso mas importante, en todos los
casos, se produjo en la década de los noventa,

cuando el comercio minorista leonés se redujo
del 1,25% al 1,15%, en tanto el porcentaje del
comercio mayorista lo hacia del 1,36% al 0,98%
y los locales de venta, mantenimiento Yy
reparacion de vehiculos a motor y motocicletas
pasaron del 1,51% al 1,39%.

Considerando la importancia relativa de los
diferentes tipos de establecimientos, la evolucion
del comercio leonés es bastante similar a la del
conjunto nacional, si bien con algunas diferencias
(Tablas 2 y 3). Mientras los mayoristas en Ledn
crecian un 11% desde 1986 y su importancia
relativa era mayor que en Espafia al principio
del periodo, en el conjunto de la nacién el
porcentaje se incrementaba en mas del 15%,
gracias sobre todo a las subidas registradas en
los afios noventa.




Tabla 2

Importancia relativa del comercio minorista y mayorista en la Provincia de Ledn y en Espafia (1986-2011)
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Afo Locales minoristas (%) | Locales mayoristas (%) Venta, reparacion y mantenimiento de
vehiculos (%)
1986* 75,78 12,49 11,73
1990 72,11 16,73 11,16
1999 69,74 19,46 10,80
2000 68,63 20,36 11,00
2001 68,58 20,23 11,19
2002 68,53 20,07 11,40
2003 68,15 20,40 11,45
2004 67,63 20,88 11,49
2005 67,21 21,39 1141
2006 66,28 22,01 11,72
2007 65,73 22,24 12,03
2008 65,64 22,19 12,17
2009 65,50 22,37 12,13
2010 66,68 22,63 10,70
2011 66,34 23,15 10,51

* Estimacion en base al Censo de Locales de Espaiia, 1980.
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos del DIRCE (INE).

En el resto de locales, en uno y otro caso, se
producen descensos en ambos ambitos geo-
graficos de maneras muy similares. Los locales
minoristas han visto reducido su porcentaje
sobre el total a lo largo del todo el periodo (si

Tabla 3

bien de forma casi inapreciable en el Ultimo
lustro) y los locales de venta, mantenimiento y
reparacién de vehiculos a motor y motocicletas
han visto como se producia la mayor caida en
los dltimos cuatro afios.

Importancia relativa del comercio minorista y mayorista en Espafia (1986-2011)

Afio Locales minoristas (%) | Locales mayoristas (%) Venta, reparacion y mantenimiento de
vehiculos (%)
1986* 78,18 11,82 9,99
1990 77,53 12,56 9,91
1999 68,76 22,45 8,79
2000 67,59 23,26 9,15
2001 67,14 23,60 9,26
2002 67,09 23,59 9,32
2003 66,96 23,77 9,27
2004 66,79 23,97 9,24
2005 66,08 24,60 9,31
2006 65,32 25,16 9,52
2007 64,86 25,54 9,59
2008 64,45 25,79 9,76
2009 64,25 25,95 9,80
2010 64,54 26,31 9,15
2011 64,23 26,90 8,86

* Estimacion en base al Censo de Locales de Espaiia, 1980.
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos del DIRCE (INE).
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7. Comentarios finales y perspectivas
de futuro

Varias son los comentarios que, a modo de
conclusién, cabe realizar a partir del contenido
de las paginas precedentes. De este modo, y si
bien, tanto a nivel nacional como provincial el
comercio sigue siendo uno de los sectores con
mayor peso relativo dentro de la actividad
productiva, tanto en términos de su aportacion
al valor afiadido bruto como de empleo, no es
menos cierto que se estan operando significativas
transformaciones en las formas comerciales y
en la titularidad de los establecimientos, confi-
gurdndose cada vez mas como un sector con
una estructura de caracter oligopolistico con un
nuamero muy reducido de grandes competidores
dominando los formatos mas relevantes (grandes
almacenes, hipermercados, supermercados y
cadenas especializadas), en los que la dinamica
competitiva inter e intratipo es cada vez mas
intensa.

Paralelamente, el mas perjudicado es el pequefio
comercio independiente, el cual pierde cada vez
mas peso dentro de un contexto en el que son
palpables sus desventajas, particularmente en
términos de mayores costes y precios, menor
amplitud de oferta y menores recursos disponibles
frente a las grandes superficies o a las grandes
cadenas de establecimientos asociados o fran-
quiciados.

En el caso de Ledn, esta situacidon se aprecia
no soélo con echar un vistazo al paisaje comercial,
sino a través de los datos disponibles. Baste asi
ver el cada vez menor numero de locales
comerciales activos, particularmente en lo que
atafie al pequefio comercio minorista especiali-
zado. Del mismo modo, la pérdida de importancia
relativa del comercio minorista leonés frente al
total nacional, o el estancamiento (sobre todo
en los afios mas recientes) de los ratios de
locales comerciales en relacién con el total
nacional y en funcién del nimero de habitantes.

Asi las cosas, y aunque todo parece apuntar a
que los diferentes formatos comerciales no son
incompatibles, sino que todos pueden mantener
una cierta cuota de mercado en funcion de
pubicos objetivo y estrategias diferenciadas, el
problema mas relevante desde el punto de vista
de potencial destruccion de empleo e impacto
social viene a ser plantear posibles alternativas
para la supervivencia del pequefio comercio
minorista local. Entre las opciones con mejores
resultados se encuentran las férmulas de
asociacionismo espacial y en centros abiertos,
tratando asi de trasladar los puntos fuertes de
los grandes competidores (incluidos los centros
comerciales cerrados) a zonas concretas de los
cascos urbanos, aprovechando las posibilida-
des de uso de una imagen y métodos de gestién
comun, en tanto se conserva la propiedad
independiente.

En paralelo, y junto a otros cambios en modas y
patrones de consumo, las recientes épocas de
crisis han dado lugar a individuos mas informa-
dos y formados, conscientes del valor de su
tiempo disponible, el trato recibido y la necesidad
de un mejor aprovechamiento de sus recursos
logrando una buena relacién calidad-precio.
Surgen asi nuevas oportunidades para quienes
sean capaces de adaptarse y aprovechar las
ventajas en cuanto a trato y proximidad, flexibili-
dad y gestion directa, propias de los pequefios
establecimientos. La clave para éstos radica no
s6lo en la especializacion del surtido y la calidad
de los productos, sino también en el conocimiento
del cliente, el trato flexible y la posibilidad de
aconsejarle, generando un clima de confianza y
cercania que contribuya a fidelizar determinados
segmentos 0 masas criticas de individuos.

En tal sentido, el uso de nuevas tecnologias debe
ayudar al pequefio y mediano comercio a ampliar
los limites de busqueda de mercados y clientes
mas alla de las fronteras locales, a la par que
tratando de satisfacerlos con estrategias diferen-
ciadas.
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