











cios de distribucion y la evolucion de la demanda
han facilitado el desarrollo de los instrumentos de
poder. Los aplazamientos de pago constituyen uno
de los principales instrumentos del poder de los dis-
tribuidores.

El analisis efectuado de una muestra de grandes
empresas de distribucion evidencia el uso de los
aplazamientos de pago como expresion del poder
de mercado de los distribuidores sobre los produc-
tores. Es decir, la extension de los plazos de pago
mas alla de las necesidades de financiacion del pro-
ceso de comercializacion en beneficio, obviamente,
de los distribuidores. Los aplazamientos de pago
son mayores en Espana que en el resto de los pai-
ses de la UE, lo que acentua las repercusiones ne-
gativas sobre la competitividad de las empresas de
produccion espafnolas.

Los periodos medios de aplazamiento de pagos
muestran, en los afnos 1994 y 1995, una vinculacion
con el tamano de las empresas medido a través de
la cuota de mercado relativa, lo que corrobora la hi-
potesis de su uso como un instrumento de ejercicio
del poder de mercado.

La informacion de las principales empresas distri-
buidoras muestra una doble funcién del aplaza-
miento de pagos: por una parte, permite obtener fi-
nanciacion sin coste explicito para financiar los
procesos de expansion, y por otra, la colocacion del
excedente financiero en los mercados de capitales
constituye un componente fundamental de la renta-
bilidad de las empresas. Existen exponentes de las
dos estrategias dentro de la muestra de empresas
estudiadas.

Los analisis realizados indican que, al menos pa-
ra 1994 y 1995, existe una escasa vinculacion de
los dias de aplazamiento medio de pagos a provee-
dores con el margen bruto. Cabria esperar que, en
un contexto negociador, elevaciones del periodo de
pagos fueran compensadas con mayores precios
de compra, y viceversa. Sin embargo, la evidencia
empirica parece avalar la tesis de una negociacion
independiente de ambos conceptos, o0 en la que se
presupone la amplitud de plazos de pago como una
caracteristica asumida por los participantes.
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