Resumen

Este trabajo lleva a cabo una revision de
cuestiones relacionadas con el desarrollo de la
competencia en los distintos mercados que
configuran el sector de la distribucion alimen-
taria. Se abordan en primer lugar los proble-
mas de relaciones verticales en la cadena de
distribucion, relacionados con la existencia
de poder de compra en distintas etapas de
la misma. Tras ello, la atencidn se centra en la
valoracion de los procesos de concentracién
en la distribucion alimentaria minorista, en
los que se muestran las ventajas de la apli-
cacion de técnicas de anélisis mas detalladas
que las empleadas habitualmente. Por tltimo,
se aborda la relacién entre aspectos regula-
torios y el desarrollo de la competencia en
el sector de la distribucién, tomando como
ejemplos las barreras regulatorias a la entrada
y las limitaciones de horarios de apertura.
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Abstract

This paper surveys a set of issues related
with the development of competition in the
different markets in the food chain. Firstly,
vertical relations in the chain are dealt with,
relating them to the existence of buyer
power. After that the attention focuses on
the assessment of mergers between food
retailers, showing the advantages of applying
more advanced techniques than the ones
traditionally used. Finally, the relationship
between regulation and competition in
distribution is analysed, taking as examples
regulatory entry barriers and limitations on
opening times.
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I. INTRODUCCION

| consumo en alimentacion y

bebidas no alcohdlicas supu-

soen 2013 un 15,1 por 100
del gasto total de los hogares es-
panoles. Dada la baja elasticidad-
renta de esta categoria de gasto,
dicho porcentaje experimenta una
tendencia a la baja a largo pla-
zo (en 1998 suponia el 18,7 por
100) que se ha visto interrumpida
desde el inicio de la crisis econo-
mica en 2007, cuando alcanzé el
valor minimo del 14,1 por 100. A
pesar de ello, la importancia de
las actividades relacionadas con el
sector de la distribucion alimenta-
ria esta fuera de toda duda por su
peso en la actividad econémica.
En 2009 el conjunto del sistema
agroalimentario (considerando
las etapas de produccién, trans-
porte y distribucion) suponia el
8,4 por 100 del valor anadido
bruto y generaba 2,3 millones de
puestos de trabajo (Ministerio
de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente, 2013).

El interés por el funciona-
miento de los mercados de dis-
tribucion alimentaria se debe
igualmente al hecho de que
muchos de los bienes que en
ellos se intercambian tienen la
consideracion de primera nece-
sidad. Por ello, los problemas
gue pueda generar la falta de
competencia en la distribucién,
con impactos sobre los precios
o la calidad (dentro de la cual
se pueden considerar aspectos

como la variedad o el alcance
geografico de la oferta) tienen
efectos tanto sobre la eficiencia
como la equidad. La distribucion
del peso del gasto alimentario
en los presupuestos familiares
muestra notables diferencias en
funciéon de los niveles de renta:
el 9,72 por 100 en el caso de los
hogares en el tramo superiory
el 18,52 por 100 en los del infe-
rior (Asensio, 2014a).

Las preocupaciones sobre el
grado de competencia en la dis-
tribucién alimentaria se han cen-
trado tradicionalmente en tres
aspectos, que son los que sirven
para estructurar el presente tra-
bajo. En primer lugar, la existen-
cia de poder de mercado a lo
largo de la cadena alimentaria,
el cual toma habitualmente la
forma de ejercicio de poder de
compra por parte de los distri-
buidores frente a los fabricantes,
o de estos frente a los producto-
res agricolas y ganaderos. Una
cuestion relacionada con la exis-
tencia de poder de mercado es
el grado de concentracion en la
distribucién minorista. En este
sentido, las autoridades de de-
fensa de la competencia deben
tratar regularmente con propues-
tas de fusiones o adquisiciones
en los que se contraponen los
posibles efectos beneficiosos de
la mejora de la eficiencia con el
aumento del poder de mercado.
Los aspectos metodoldgicos aso-
ciados con los analisis de estos
procesos de concentracién en la
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distribucion alimentaria son el gje
de la tercera seccion del articulo.
Finalmente, en la cuarta se tratan
los aspectos regulatorios del sec-
tor en tanto que condicionan el
desarrollo de la competencia en
la distribucidon minorista: las res-
tricciones a la entrada de deter-
minados tipos de establecimien-
tos o la limitacién de los horarios
de apertura.

Il. RELACIONES VERTICALES
EN LA DISTRIBUCION
ALIMENTARIA

La mayor parte de los deba-
tes sobre los efectos de la com-
petencia en las actividades de
distribucién alimentaria estan re-
lacionados con las relaciones que
se generan a lo largo de la cadena
alimentaria, la cual estd compues-
ta por una sucesion de mercados
relacionados verticalmente. De
forma simplificada, se pueden
considerar tres mercados: el que
pone en contacto a productores
con la industria transformadora,
el que relaciona a estos fabrican-
tes con el sector de la distribucion
y, por ultimo, aquel en el que el
consumidor adquiere el produc-
to ofrecido por el distribuidor.
Se utilizara el término «mercado
de distribucién minorista» para
este Ultimo caso, mientras que
el de «mercado de distribucion
mayorista» se reservara para el
que relaciona a fabricantes con
distribuidores. Légicamente, en
algunos casos esta cadena pue-
de ser mucho més sencilla (con
compra directa del consumidor
al fabricante o incluso al produc-
tor agricola o ganadero), pero
también mas compleja (con tran-
sacciones a lo largo de los proce-
sos de transformacién industrial,
mercados alternativos de distri-
bucion mayorista, agrupacion de
distribuidores mediante centrales
de compras, cooperativas de con-
sumidores, etc.).

La cuestion mas relevante en
lo que respecta a las relaciones
verticales a lo largo de la cadena
alimentaria es la que hace refe-
rencia a la existencia de poder
de mercado por parte de algu-
nos de sus agentes. Este poder
se manifiesta habitualmente de
dos formas: el poder de merca-
do que los distribuidores puedan
ejercer sobre los compradores, y
el poder de compra que la dis-
tribucién posea frente a los fa-
bricantes, o el que estos puedan
ejercer frente a los productores.
Dado que la existencia de poder
de mercado por parte de la dis-
tribucion se analiza con mas de-
talle en la siguiente seccién, esta
se centra en la existencia y conse-
cuencias del poder de compra en
los dos casos sefalados.

El analisis del poder de com-
pra en el caso de productos ho-
mogéneos resulta relativamente
sencillo (véase Blair y Harrison,
[1993] o la exposicion adaptada
al caso de la distribucién alimen-
taria en Clarke et al. [2002]). En
este caso los consumidores, de
forma simétrica a lo que ocurre
cuando son los oferentes quienes
ejercen su poder de mercado,
consiguen incrementar su exce-
dente reduciendo el precio del
producto, a pesar de que ello dé
lugar a una cantidad intercam-
biada y a un nivel de bienestar
inferior al que resultaria en el
equilibrio perfectamente com-
petitivo.

No obstante, aunque el su-
puesto de homogeneidad puede
resultar apropiado en el caso de
productos agricolas o ganaderos
no procesados, resulta claramen-
te insuficiente cuando se pre-
tende analizar la situacién que
tiene lugar en mercados donde
se intercambian productos elabo-
rados, dado que estos habitual-
mente mostraran algin grado de
diferenciacion.

En un contexto de productos
diferenciados, el marco de ana-
lisis mas apropiado para carac-
terizar las relaciones que tienen
lugar en presencia de poder
de mercado es el de los modelos de
negociacion en los que el repar-
to de las rentas que se generan
en cada transaccion depende del
valor que, para cada una de las
partes, tenga la mejor alterna-
tiva a la que podrian recurrir si
la transaccion que es objeto de
la negociacion finalmente no se
llevase a cabo. La amenaza im-
plicita que pueda realizar cada
agente respecto a su capacidad
de recurrir a dicha alternativa es
un reflejo de su poder de nego-
ciacion. De esta forma se pueden
considerar relaciones que inclu-
yan simultdneamente distintas
intensidades del poder de mer-
cado por parte del fabricante y/o
poder de compra por parte del
distribuidor. Inderst y Mazzarotto
(2008) revisan distintas cuestio-
nes relacionadas con la existen-
cia de poder de negociacién en
las actividades de distribucién,
incluyendo tanto la existencia
de poder de mercado como de
compra por parte de oferentes o
demandantes. Analizado segun
la teoria de la negociacién, el
poder de mercado puede dar lu-
gar a un conjunto de resultados
mucho mas amplio que el que se
obtiene en el caso de productos
homogéneos. Asi, puede ocu-
rrir que el ejercicio del poder de
mercado tenga efectos adversos
sobre el bienestar, pero también
podria dar lugar en algunos ca-
sos a un aumento de las canti-
dades intercambiadas y a precios
mas bajos para el consumidor.

Las formas mediante las que
un agente pueda beneficiarse de
la posesion de un mayor poder
de negociacion estan relacio-
nadas tanto con la capacidad
que ello le otorgue para incre-
mentar el valor de sus alternati-
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vas, como con la reducciéon del
valor de las de su contraparte.
Asi, un distribuidor que negocie
con un fabricante se beneficia-
ra si la amenaza de cambio de
proveedor resulta mas creible,
si facilita la entrada en el mer-
cado de fabricantes rivales, o si
desarrolla marcas de distribui-
dor (MDD). Como ejemplo de
la capacidad negociadora de los
distribuidores de mayor tama-
fio, Inderst y Mazzarotto (2008)
citan evidencia obtenida por la
Competition Commission (2000)
del Reino Unido, segun la cual
los mayores grupos logran los
precios mas bajos en sus com-
pras de marcas lider, y el grupo
de mayor tamano obtiene los
mejores términos.

La cuantificacion del poder
de negociacién con que cuente
un distribuidor frente a un fa-
bricante esta relacionada con el
argumento de la dependencia
econdmica, el cual ha sido utili-
zado por distintas autoridades de
defensa de la competencia como
parte de los andlisis de los efectos
de fusiones. Un fabricante cuyas
ventas se concentren en un Uni-
co distribuidor, y que, por tanto,
dependa econémicamente de él,
carece de poder de negociacion.
En el andlisis de la fusion entre
los grupos Carrefour y Promodeés,
la Comision Europea considerd
gue un fabricante que concen-
trara mas de un 22 por 100 de
las ventas en las dos cadenas po-
dia ser considerado como «eco-
ndémicamente dependiente» de
ellas, en el sentido de que tendria
serias dificultades para encon-
trar alternativa a esas ventas si
fuera necesario (Dobson, 2005).
McCorriston (2013) considera que
un valor relevante para identifi-
car la dependencia respecto a un
distribuidor serfa una concentra-
cién superior al 10 por 100 de las
ventas. Segun el andlisis de la ca-
dena de distribucion alimentaria

en Espana llevado a cabo por la
CNC (2011), el 83 por 100 de los
fabricantes encuestados superaria
dicho umbral.

El anélisis de los efectos de la
existencia de poder de compra
en el contexto de productos di-
ferenciados debe considerar tan-
to su impacto en los mercados
mayoristas y minoristas como los
efectos a corto o a largo plazo. El
impacto mas inmediato es el que
se produce a corto plazo cuan-
do el ejercicio de su poder de
compra permite a un distribui-
dor mejorar las condiciones de
su aprovisionamiento en el mer-
cado mayorista, gracias a lo cual
podria reducir precios y ampliar
ventas en su actividad minorista.
En este caso los efectos sobre el
consumidor final serian positivos,
0 neutros en caso de que el distri-
buidor no trasladase las mejores
condiciones obtenidas (dando lu-
gar a un nuevo reparto de rentas
entre distribuidor y fabricante).
Esta conclusién debe matizarse
cuando se consideran los efectos
a largo plazo, dado que pueden
producirse cambios en la estruc-
tura del mercado mayorista (si se
produce la salida del fabricante
tendran lugar reducciones en la
cantidad y/o calidad de los pro-
ductos) o en los incentivos a la
innovacién por parte de los pro-
ductores. El efecto sobre la inno-
vacion es el mas relevante y se
debe a que, en ausencia de un
contrato completo, el fabricante
debe asumir el riesgo de no po-
der obtener un retorno de su in-
version mediante los acuerdos de
comercializacién del nuevo pro-
ducto. Asi, un mayor poder de
negociacion por parte del distri-
buidor que le permita apropiarse
de una mayor parte de la renta
actuara en contra de los incenti-
vos a la innovacion por parte del
fabricante. Sin embargo, Inderst
y Wey (2011) consideran que la
presencia de distribuidores de

mayor tamafo también puede
incentivar al fabricante a mejo-
rar su eficiencia con el objetivo
de reducir el valor de las alter-
nativas disponibles por parte del
distribuidor, mejorando de esta
forma su posicién negociadora.
Desde ese punto de vista, la exis-
tencia de poder de negociacion
por parte del distribuidor no ten-
dria efectos negativos sobre la
eficiencia dindmica.

Una cuestién fundamental
para evaluar los efectos del po-
der de compra es si se produce
un traslado a los precios paga-
dos por los consumidores de las
mejores condiciones obtenidas
por el distribuidor. La cuestion
sobre los determinantes del tras-
lado de costes ha sido analizada
empiricamente en multiples con-
textos aprovechando variaciones
en los costes de fabricacion, los
tipos de cambio o los niveles im-
positivos. Un ejemplo de estima-
cién empirica en el contexto de
la distribucion alimentaria es el
trabajo de Besanko et al. (2005),
quienes estiman el traslado de
las variaciones de precios para
un conjunto de marcas en un
distribuidor de alimentacién en
EE.UU. Observan que el trasla-
do de las variaciones de costes
es mayor en el caso de los pro-
ductos con mayor cuota de mer-
cado y que aportan una mayor
parte de los ingresos de su cate-
goria, si bien existen importan-
tes diferencias entre marcas. Al
analizar esta cuestién, Inderst y
Mazzarotto (2008) enfatizan el
papel que juegan el tipo de con-
tratos que se establezcan entre
fabricantes y distribuidores, los
cuales deben entenderse en el
contexto del problema de doble
marginalizacién que se gene-
ra en los mercados mayoristas
y minoristas. Asi, el fabricante y
el distribuidor pueden evitar que el
poder de compra por parte de
este Ultimo dé lugar al traslado
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de un precio mas bajo al consu-
midor final acordando contratos
por una cantidad fija de produc-
to o con tarifas en dos partes. En
esos casos el poder de compra
no tendria efectos sobre el pre-
cio pagado por el distribuidor
en el mercado mayorista y, por
tanto, tampoco deberia afectar
al precio de venta al consumi-
dor. Existe muy poco trabajo em-
pirico que examine el papel de
los tipos de contratos entre fa-
bricantes y distribuidores, pero
los anélisis especificos detalla-
dos de la cadena de distribu-
cion de productos como el agua
embotellada en Francia (Bonnet
y Dubois 2010) o el yogur en
EE.UU. (Villas-Boas 2007) mues-
tran que los contratos pueden
ser muy complejos.

AUn en el caso en el que los
descuentos obtenidos por un
distribuidor con poder de nego-
ciacién acaben trasladandose a
los consumidores, deben tenerse
en cuenta las posibles respuestas
de sus rivales. Una decision de
estos de competir en variables
distintas al precio, como la gama
de los productos ofrecidos, ten-
dria efectos beneficiosos sobre
el consumidor final, dado que
ampliarfan su conjunto de elec-
cién. Sin embargo, si el resultado
fuera la salida del mercado de los
distribuidores al no poder hacer
frente a la reduccién de precios,
dejaran a los consumidores con
menores opciones y una mayor
dependencia del distribuidor que
permanezca.

El analisis se hace mas com-
plejo cuando se considera el lla-
mado efecto «cama de agua»
(waterbed effect), mediante el
cual el fabricante que vende con
descuento al distribuidor con po-
der de compra trata de com-
pensar su pérdida mediante el
encarecimiento del producto a
los distribuidores con menor ca-

pacidad negociadora. Dobson
(2005), en el analisis que realiza
de la situacion del mercado de
distribucién alimentaria britani-
co, sefala que las autoridades
de defensa de la competencia
tienen en cuenta el efecto que
la existencia de poder de compra
por parte de los principales dis-
tribuidores pueda tener sobre los
actores de menor tamafo. Sin
embargo, Davis y Reilly (2010) in-
dican que si bien la Competition
Commission (2008) en su anélisis
del sector observo precios mas al-
tos pagados por los distribuidores
con menor poder de mercado, no
pudo identificar el caracter com-
pensatorio de los mismos.

Una de las herramientas que
el distribuidor puede utilizar en
su estrategia de negociacién
frente al fabricante es su papel
como mecanismo de acceso al
consumidor (gatekeeper) por
parte del fabricante. Para valorar
la importancia de este efecto la
variable relevante no es el tama-
Ao del grupo distribuidor, lo cual
le puede conferir poder de nego-
ciacion en los aspectos citados
en los parrafos anteriores, sino
su cuota en el mercado local. De
esta forma, un distribuidor relati-
vamente menor a escala nacional
gue monopolice determinados
mercados poseera un poder de
negociacion superior al que re-
vele su tamano. Sin embargo,
las posibles ventajas que este
papel pudiera conferir al distri-
buidor local se ven erosionadas
por multiples factores fuera de
su control, como la mejora en la
movilidad por parte del consumi-
dor o la mayor variedad de cana-
les de acceso en la distribucién,
incluyendo el contacto directo
entre fabricante y consumidor
mediante la venta por Internet o
catalogo.

Posiblemente la manifestacion
mas clara de la intensidad de las

negociaciones entre fabricantes
y distribuidores sea el desarrollo
gue han experimentado en los
ultimos ahos y en practicamente
todos los mercados las llamadas
marcas de distribuidor, también
conocidas como «marcas blan-
cas». En Espafna han experimenta-
do un crecimiento notable desde
su aparicién a finales de los afios
setenta. A mediados de los no-
venta suponian el 10 por 100 de
las ventas y en la actualidad ro-
zan el 40 por 100, lo cual coloca
a nuestro pais entre los de mayor
grado de penetraciéon de la MDD
en Europa (Comision Europea,
2011).

La contribucién de la MDD a
la mejor posicién negociadora
del distribuidor y, por tanto, al
incremento de su poder de mer-
cado, se realiza por varias vias.
Ademas de disponer de una al-
ternativa al producto con mar-
ca del fabricante en caso de que
este amenazara con dejar de su-
ministrarlo, el control que realiza
el distribuidor de la ubicacion de
la MDD en los lineales y de su
presentacion como alternativa
explicita a la marca del fabricante
aumenta su poder de negocia-
cion. Adicionalmente, disponer
de una MDD permite al distri-
buidor contar con informacion
sobre el proceso de fabricacion
del producto, la cual podra uti-
lizar en su negociacién con los
fabricantes (Inderst y Mazarotto,
2008). Los resultados de los ana-
lisis empiricos muestran que el
desarrollo de los MDD mejora
sustancialmente el poder ne-
gociador de los distribuidores
(Berges-Sennou et al., 2004;
Cotterill et al., 2000), mientras
Steiner (2004) enfatiza el papel
qgue cumplen como generadoras
de competencia en los mercados.

No cabe concluir esta seccién
dedicada a las relaciones verti-
cales y la politica de defensa de
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la competencia sin mencionar la
existencia de casos de colusion
horizontal en el marco de la
cadena alimentaria, los cuales
han supuesto practicamente la
mitad de las infracciones con-
tra la competencia en el sector
a escala europea entre 2004 y
2011 (European Competition
Network, 2012). Un ejemplo re-
ciente lo ofrece la resolucién de
la CNMC respecto a la existen-
cia de un cartel en el mercado
de aprovisionamiento de leche
cruda de vaca, en el cual las em-
presas transformadoras habrian
explotado su poder negociador
sobre los ganaderos (expediente
S/0425/12). Segun la resolucién
un total de 17 empresas y dos
asociaciones empresariales ha-
brian intercambiado informa-
cion estratégica para controlar
de forma conjunta el mercado de
leche mediante diversas ac-
tuaciones contrarias al articu-
lo 1 de la Ley de Defensa de la
Competencia entre 2003 y 2012.
La resolucion identifica actua-
ciones de reparto geografico
del mercado (dificultando a los
ganaderos el cambio de pro-
veedor), acuerdos para fijar el
precio de compra (establecien-
do un sistema rotatorio de li-
derazgo en precios por parte
de una de las empresas que el
resto de miembros del cartel
no rebajaria en ningln caso) y
coordinacion en las medidas de
presion ejercidas sobre los ga-
naderos, las cuales incluirian la
reduccion de la cantidad com-
prada con la eventual pérdida
por parte de aquel de la cuota
lactea de no alcanzarse un cum-
plimiento del 85 por 100 de la
misma. La existencia de acuer-
dos colusivos en el sector de la
leche resulta relativamente habi-
tual, con ejemplos recientes de
los mismos en Bulgaria, Chipre,
Dinamarca, Lituania, Alemania
o Grecia (European Competition
Network, 2012).

lll. CONCENTRACIONES
EN LA DISTRIBUCION
MINORISTA

A la vista de la importancia de
las cuestiones relacionadas con
la existencia de poder de mer-
cado que se han analizado en
la seccion anterior, no deberia
sorprender que uno de los aspec-
tos que generen mayor atencion
por parte de las autoridades de
defensa de la competencia en
el sector agroalimentario sean
los procesos de concentracién,
ya sea mediante compras o fu-
siones, entre distribuidores mi-
noristas (Cotterill 2006, Hosken
et al. 2012). Como en cualquier
otro proceso de este tipo, la de-
cision de autorizar la operacién,
o hacerlo bajo condiciones, debe
contraponer las ganancias de efi-
ciencia (1) que puedan derivarse
de ella con sus posibles efectos
anticompetitivos. Estos Gltimos
pueden tomar dos formas: una
mayor capacidad de las empresas
del sector de llevar a cabo prac-
ticas anticompetitivas (efectos
coordinados) o el ejercicio por
parte de la empresa resultante
de un mayor poder de mercado
(efectos unilaterales). Esta sec-
cion se dedica a estos ultimos y
lo hace teniendo en cuenta los
efectos que pueda tener el poder
de mercado del distribuidor fren-
te al consumidor final, dado que
las implicaciones de su poder de
compra respecto a sus proveedo-
res mayoristas han sido analiza-
das de la seccion anterior.

Los procesos de integracion
horizontal son uno de los fac-
tores subyacentes al progresivo
aumento del grado de concen-
tracion en la distribucién ali-
mentaria en Espafa. Tal como
muestra el cuadro n.° 1, desde
finales de los afios ochenta has-
ta la actualidad se ha producido
una progresiva concentracion de
las actividades de distribucién,

en la que la cuota de mercado
conjunta de las cinco principa-
les ensefas de distribucion ha
pasado del 27 por 100 al 56
por 100. En este proceso han
tenido una gran importancia las
fusiones, como la que tuvo lu-
gar en 1999 a nivel mundial los
grupos Carrefour y Promodés
(propietarios de las marcas
Pryca, Continente y Simago, las
cuales pasaron a operar como
Carrefour), o la adquisicion de
Caprabo por parte del grupo
Eroski en 2008. Mas recientemen-
te, en 2014 DIA (perteneciente
a Carrefour entre 2001 y 2011)
ha integrado al grupo de distri-
bucion El Arbol. No obstante, a
pesar de la importancia de estas
operaciones, debe sefalarse que
el grado de concentracién que se
observa actualmente en la distri-
bucion alimentaria en Espana no
se debe exclusivamente a ellas,
ya que el crecimiento organico
de algunos de los grandes gru-
pos existentes también ha con-
tribuido a ello. Asi, el aumento
reciente de la cuota de mercado
de los cinco mayores distribuido-
res se explica exclusivamente por
el crecimiento de Mercadona.

Tradicionalmente, el primer
requisito de todo analisis de un
proceso de concentracién ha
sido la definicion del merca-
do relevante, tanto en términos
geograficos como de producto.
El criterio estandar para definir
ello se ha basado en el test del
monopolista hipotético, o SSNIP
test (por las siglas en inglés de
«incremento no transitorio de
precios pequefio pero significa-
tivo»), el cual trata de identificar
el mercado mas reducido en el
que un hipotético monopolista
pudiera obtener mayores bene-
ficios incrementando el precio.
La existencia de alternativas, ya
sean productos sustitutivos o
establecimientos rivales por los
que el consumidor pueda optar
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CUADRO N.° 1

EVOLUCION DE LAS CUOTAS DE MERCADO POR CIFRA DE VENTAS DE LAS PRINCIPALES
ENSENAS DE DISTRIBUCION ALIMENTARIA (EN PORCENTAJE)*

1987

1992

1997

Pryca** 9,5 Pryca** 10,1 Pryca** 8,6
Continente 6,4 Continente 6,9 Continente 7,6
Alcampo 5,8 Alcampo 5,6 Eroski 5,6
Mercadona 3,0 Eroski 4,4 Alcampo 4,8
Simago 2,5 Hipercor 4,0 DIA 4,4
5 27,2 C5 31,1 C5 31,1
2002 2007 2012
Carrefour 14,7 Mercadona 18,2 Mercadona 25,0
Mercadona 10,7 Carrefour 13,5 Carrefour 11,5
Eroski 9,3 Eroski 9,6 Eroski 8,4
DIA 6,2 Alcampo 5,4 DIA 6,2
Alcampo 5,6 DIA 5,2 Alcampo 5,1
5 46,4 C5 51,9 G5 56,1

Notas: * Se consideran las cifras de ventas de todos los formatos de establecimiento, agrupados seguin su ensefia.
C5 define la cuota agregada de las 5 mayores empresas. ** Hasta la fusién Carrefour/Promodés en 1999 Carrefour

operaba bajo la marca Pryca.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Anuarios de Distribucion Alimarket.

como respuesta al encarecimien-
to, provoca que dicho aumento
de precio sea inviable y mostraria
la necesidad de expandir el mer-
cado relevante para incluirlas (2).

Aplicado para definir el mer-
cado en geograficos, el test del
monopolista hipotético depende
en gran medida de la propen-
sion a acudir a un establecimien-
to mas o menos lejano por parte
del consumidor, por lo que en la
practica se puede reducir a un
calculo de isocronas o umbrales
de tiempo de viaje para los que
un establecimiento se considera
parte del conjunto de eleccion
relevante del consumidor (véa-
se Davis y Reilly, 2010, sobre el
resultado de la aplicacion del
test en el analisis de 2008 de la
Competition Commission). Esta
es la base de la definicion que,
en la practica, realizan las auto-
ridades de defensa de la compe-
tencia para delimitar el mercado
geograficamente relevante (3).
Existe un consenso relativamente

amplio respecto al caracter local
de los mercados geograficos de
los mercados de distribucién mi-
norista.

La forma en la que se defi-
ne el mercado geografico rele-
vante en los andlisis de fusiones
por parte de las autoridades de
defensa de la competencia en
Espafa es un ejemplo de lo des-
crito anteriormente. Asi, parte
de la identificaciéon de aquellos
términos municipales en los que,
tras la operacién de concentra-
cién, se genere una cuota de
mercado por parte de la enti-
dad resultante superior al 30 por
100. Cada uno de los mercados
geograficos relevantes se defi-
nen a partir de dichos términos
municipales empleando criterios
de isocronas especificos para el
medio urbano (30 minutos) y
rural (15 minutos), pero puede
modificarse de forma puntual
por la presencia de grandes su-
perficies o centros que generen
una atraccion sustancial. De esta

forma queda definido el conjun-
to de municipios que constituyen
el «area de influencia» objeto del
analisis de la fusion.

La otra vertiente en la defini-
cion del mercado relevante es la
gue hace referencia al produc-
to. En el caso de la distribucion
alimentaria esto requiere tanto
determinar el conjunto de bienes
qgue forman parte de la cesta de
la compra que se adquiere con-
juntamente (productos frescos,
envasados, o no alimentarios que
se adquieren a la vez que los ali-
mentarios) como identificar los
canales de distribuciéon que su-
ponen alternativas factibles para
el consumidores (establecimien-
tos de distribucion de distintos
tamanos y formatos, mercados,
tiendas especializadas o el canal
«horeca»: hoteles, restaurantes
y cafeterias). De acuerdo con la
practica comunitaria, las auto-
ridades de defensa de la com-
petencia en Espana definen el
mercado de producto conside-
rando que este incluye la distri-
bucién minorista de autoservicio
de productos alimenticios, asi
como aquellos productos no ali-
menticios de consumo diario que
suelen comprarse conjuntamente
con los anteriores (limpieza, per-
fumeria, higiene), pero no otros
productos de uso doméstico como
textiles, aparatos domésticos o
juguetes. Respecto al tipo de es-
tablecimiento, se distingue entre
aquellos establecimientos con
un surtido diversificado y los que
proveen de forma especializada
de un tipo de productos. Las reso-
luciones de la CNMC no realizan
distincion segun el tamano del es-
tablecimiento.

Una vez definido el mercado
en términos geograficos y de pro-
ducto, el andlisis del impacto de
las operaciones de concentracion
de los distribuidores alimentarios
por parte de las autoridades de
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defensa de la competencia en
Espafia ha consistido habitual-
mente en la identificacion de
aquellos mercados locales en los
gue la empresa resultante con-
tarfa con una cuota de merca-
do superior al 30 por 100, con
incrementos como resultado de
la fusion de 5 0 mas puntos. En
estos mercados, considerados po-
tencialmente anticompetitivos, se
lleva a cabo un analisis mas deta-
llado sobre las posibilidades de
entrada de nuevos establecimien-
tos y del grado de concentracion
del resto de la oferta. Se trata, sin
embargo, de un analisis principal-
mente descriptivo, en la linea del
analisis tradicional de fusiones,
que otorga una gran importan-
cia al calculo de medidas de con-
centracion, sin intentar tener en
cuenta el comportamiento de las
empresas mas alla de la relacion
unidireccional que subyace al pa-
radigma Estructura-Conducta-
Resultados. Esta aproximacién ha
sido criticada, entre otros moti-
VoS, por no ser apropiada para el
caso de productos diferenciados
en los que, aln en el caso en el
gue no se observe una elevada
concentracién, los margenes pue-
den ser elevados si los produc-
tos no son sustitutivos préximos
(Pinkse y Slade, 2004). Los ana-
lisis de las agencias de defensa

de la competencia que tienen
en cuenta estos aspectos buscan
identificar el interés que pueda
tener la entidad resultante en lle-
var a cabo aumentos de precios
que no hubiera ejecutado sin la
fusion, dada la fuga de algunos
consumidores hacia una empre-
sa rival. La internalizacién parcial
de dicha fuga tras la operacion de
concentracion hace mas factible
la viabilidad del aumento de pre-
cios. Responder de forma cuanti-
tativa esta cuestion se convierte
en un ejercicio empirico que re-
quiere contar con estimaciones
de las elasticidades cruzadas en-
tre los distintos establecimientos,
asi como de los mérgenes que se
obtienen en cada uno de ellos, y
no Unicamente con las cuotas de
mercado. Esta informacién puede
ser obtenida mediante encuestas
especificas (4) o analizando evi-
dencias disponibles del impacto
de aperturas o cierres de estable-
cimientos. En el caso de los mar-
genes comerciales, si bien se trata
de informacion comercialmente
muy sensible, puede ser reque-
rida por parte de las autoridades
de defensa de la competencia
para llevar a cabo los analisis des-
critos.

Siguiendo a David y Garcés
(2010), es posible mostrar las ven-

tajas de contar con una herra-
mienta de simulacién que haga
explicitos los impactos que se
generan en un proceso de con-
centracion horizontal. Asi, consi-
derando un mercado en el que
operan seis establecimientos,
inicialmente idénticos, que com-
piten en precios en un contexto
de productos diferenciados, el
cuadro n.° 2 muestra los valo-
res de los equilibrios de Nash-
Bertrand que resultarfan en tres
escenarios: a) la situacién previa
a la fusién, donde operan seis
empresas b) la situacién tras la
fusion entre dos de dichas em-
presas y ¢) la misma operacién
de concentracién, en la que las
empresas que la llevan a cabo
obtienen un ahorro del 3 por
100 en sus costes marginales (5).

Como puede observarse, la
concentracién simulada daria
lugar a un incremento notable
del indice HHI, con un aumento
superior a los 500 puntos que le
situaria en el nivel de 2.200. La
fusién tendria efectos sobre los
precios, tanto sobre los que pu-
diera fijar la empresa resultante
como sus rivales, generando in-
crementos del orden del 3 por
100. Una ventaja adicional de la
modelizacién del proceso de
fusién es que permite incorpo-

CUADRO N.° 2
SIMULACION DE LOS EFECTOS DE UN PROCESO DE CONCENTRACION
CUOTA DE ]
PRECIO CANTIDAD BENEFICIO MERCADO HHI INDICE DE PRECIOS
A. Situacion previa a la concentracion 1.667 100,00
Cada empresa 4.8 7,6 28,88 16,67%
B. Fusion entre dos empresas, sin cambio en la eficiencia 2.199 103,42
Fusionadas 5,16 7,07 58,84 32,62%
No fusionadas 4,87 7,74 29,95 16,85%
C. Fusion entre dos empresas con mejoras de eficiencia (3%) 2.200 103,27
Fusionadas 5,14 7,10 59,23 32,66%
No fusionadas 4,87 7,73 29,90 16,84%
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rar de forma explicita uno de los
principales argumentos aducidos
habitualmente por las empresas
como beneficios de la opera-
cion, como son las mejoras de
eficiencia o ahorros de costes.
En el caso simulado se observa
que una reduccion de los costes
marginales del 3 por 100 tendria
unos efectos muy poco relevan-
tes. Por supuesto, este resultado
depende de los parametros es-
cogidos y no presupone que las
llamadas «sinergias» resultantes
de una concentraciéon horizontal
no puedan llegar a dar lugar a re-
ducciones de precios que resulten
beneficiosas para el consumidor.

Al realizar una simulacién
de este tipo en el dmbito de
un mercado local se presupone
que las cadenas de distribucién
tendran la capacidad y volun-
tad de fijar precios distintos en
cada uno de los establecimientos
que gestionen. Puede ocurrir, sin
embargo, que los distribuidores
apliquen una politica de precios
uniformes, sin diferencias de pre-
cios entre mercados, o entre los
establecimientos de un mismo
mercado. Esta cuestion fue ob-
jeto de un intenso debate en el
Reino Unido a raiz del informe
de la Competition Commission
(2000) que denunciaba la apli-
cacion de precios locales como
una practica anticompetitiva.
Sin embargo, tal como mues-
tran Dobson y Waterson (2005),
las variaciones de precios en los
mercados locales son consecuen-
cia, y no causa, de la existencia
de poder de mercado y no puede
presuponerse que sea una prac-
tica anticompetitiva, salvo que
forme parte de una estrategia
predatoria. Para el caso espanol,
Asensio (2014b) muestra eviden-
cia de la existencia de diferencias
de precios entre supermerca-
dos de las mismas cadenas dentro
de un area urbana, identifican-
do la presencia de determinados

competidores como el principal
factor causal de las mismas.

IV. REGULACION Y
DISTRIBUCION
COMERCIAL

La distribucidon comercial mi-
norista esta sujeta a regulacion
en la mayoria de paises, si bien
la intensidad y el disefio de la
misma puede ser muy diversa.
Siguiendo a Boylaud y Nicoletti
(2001) es posible distinguir entre
el papel de las regulaciones que
afectan al acceso al mercado y
aquellas que inciden sobre la ac-
tividad de los operadores una vez
establecidos. Entre las primeras
destacan las regulaciones relacio-
nadas con la planificacion terri-
torial que limitan la apertura de
nuevos establecimientos, mien-
tras que las principales restriccio-
nes que afectan a la operacion
de los distribuidores son las que
restringen los horarios o dias de
apertura. A estas dos cuestiones
se dedica esta seccion.

1. Barreras de entrada

La mayor parte de los paises
de la OCDE cuentan con regu-
laciones especificas que afectan
a la oferta de establecimientos
de distribucion comercial, ya sea
en forma de restricciones sobre
la superficie total de los estable-
cimientos abiertos o de limita-
ciones a la apertura o ampliacion
de los existentes (Boylaud vy
Nicoletti, 2001). Las regulaciones
que crean este tipo de barreras
se han justificando recurriendo a
tres tipos de argumentos (Pilat,
1997). En primer lugar, relacio-
nado con la existencia de econo-
mias de urbanizacién, la requ-
lacion territorial puede defen-
derse desde posiciones que con-
sideran contraproducente una
excesiva uniformidad en los usos.

En segundo lugar, la existencia
de grandes establecimientos,
o de una concentracién excesiva
de los mismos, puede generar
externalidades negativas en for-
ma de contaminaciéon o conges-
tion derivadas del uso del vehiculo
privado. El tercer argumento
se apoya en la protecciéon de
los pequefos comercios frente
a las grandes superficies, tanto
por cuestiones laborales como por
la valoracion que se haga de la
oferta de productos y servicios
que ofrecen unos y otros.

Sin embargo, las restricciones
impuestas a la apertura de esta-
blecimientos de un determinado
tamafio también tienen conse-
cuencias negativas. Por un lado,
dificultan el aprovechamiento
de las economias de escala y de
gama que puedan existir en el
sector. Adicionalmente, actlan
como mecanismo mediante el
que los agentes ya establecidos
se benefician del bloqueo a la
entrada de potenciales rivales, lo
cual consolida las posiciones de
dominio que puedan existir.

El caso espanol es un ejemplo
del papel de las barreras de en-
trada basadas en el tamafio de
los establecimientos. Aunque la
legislacién estatal proporciona
un marco general que regula las
actividades comerciales, la regula-
cion detallada de las actividades
de distribucién minorista recae
en las comunidades auténomas,
quienes han aplicado regulacio-
nes restrictivas a la entrada de
forma préacticamente generaliza-
da. Asi, la Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista (Ley 7/1996)
permitié la generalizacion del re-
quisito de contar con una segun-
da licencia de apertura (adicional
a la municipal) concedida por
la comunidad auténoma para
los grandes establecimientos, los
cuales se definian en funcién de
un umbral de superficie que po-
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dia variar con la poblacién del
término municipal en el que qui-
sieran ubicarse. Matea y Mora
(2012) muestran como entre
1997 y 2007 la regulacién auto-
némica fue haciéndose progre-
sivamente mas restrictiva, con la
segunda licencia como elemento
basico de la misma.

Si bien la directiva de ser-
vicios de la UE (CE/2006/123)
pretendia una eliminacion de
las restricciones a la entrada, y
su trasposicion mediante la Ley
1/2010 elimina la definicién de
«gran establecimiento comer-
cial», dicha ley también permi-
te que desde las comunidades
auténomas se definan razones
de interés general que den lu-
gar a la necesidad de conceder
una autorizacién administrativa
para la apertura de determina-
dos tipos de establecimientos.
Al incluirse entre dichas razones
conceptos como la proteccién
medioambiental y urbana, la
planificacion territorial o la con-
servacion del patrimonio se ha
permitido la adaptaciéon de las
normativas a un marco restricti-
vo. A excepcién de la de Madrid,
esta ha sido la linea sequida por
todas las comunidades auténo-
mas en mayor o menor medida
(Matea, 2011).

La efectividad y efectos eco-
ndémicos de las regulaciones
orientadas a limitar la entrada
de nuevos establecimientos ha
sido cuantificada en distintos
contextos y periodos. Asi, se-
gun Bertarnd y Kramarz (2002)
las restricciones impuestas en
Francia en 1973 (que fueron in-
crementadas en 1991y 1996),
supusieron una pérdida de em-
pleo en el sector de la distribu-
cién comercial que estiman entre
el 3y el 15%. En ltalia, Schivardi
y Viviano (2011) calculan que
las limitaciones existentes desde
1988 a la superficie de ventas a

escala provincial dieron lugar a
aumentos de precios y costes
laborales, mientras reducian la
productividad y el empleo. En el
caso del Reino Unido, Griffith y
Harmgart (2012) también ob-
servan que las restricciones a la
apertura de grandes estableci-
mientos reducen la oferta, pero
su estimacion de las pérdidas del
excedente del consumidor que
se producen es relativamente
baja. Para el caso espafol, Orea
(2010) muestra que las regula-
ciones autondmicas han limitado
la entrada de grandes estable-
cimientos y han facilitado la de
pequenas tiendas especializadas.
Asensio (2013), empleando una
base de datos distinta, observa
efectos diferenciales entre esta-
blecimientos de diferente tama-
Ao, corroborando la observacién
dela CNC (2011) en el sentido de
que la respuesta del sector al mar-
co regulatorio restrictivo que se
ha descrito ha sido la especiali-
zacion en los formatos de super-
mercado de tamafio mediano o
grande, y no en hipermercados.
Estudiando lo ocurrido en el Reino
Unido, Sadun (en prensa) observa
que la especializacién en forma-
tos intermedios da lugar a una
competencia mas intensa frente a
los pequenos establecimientos,
a los que la regulacion pretendia
proteger.

2. Horarios de apertura

El debate sobre la regulacion
de los horarios de apertura es
mas intenso que el que afecta
a la entrada de nuevos opera-
dores en el mercado. Si bien la
motivacion original de este tipo
de regulaciones podia basarse
en aspectos religiosos, el debate
actual gira en torno a los efec-
tos econémicos que la regula-
cion horaria pueda tener sobre el
bienestar de los consumidores,
el empleo en el sector y el efecto

diferencial entre establecimientos
de distinto tamano.

La cuestion fundamental para
evaluar los efectos de esta regu-
lacién es si la apertura durante
mas horas da lugar a un aumen-
to de las ventas, o a un simple
desplazamiento de las demanda.
A favor de una respuesta afirma-
tiva a esta cuestiéon se puede ar-
gumentar que la liberalizacion
horaria permitira reducir los cos-
tes de transaccion relacionados
con las actividades de compra
minorista, dado que facilitara
compaginar las actividades de
compra, trabajo y ocio por par-
te de los consumidores (Elliott y
Levin, 1987). Un caso particular
serfa el de los consumidores no
residentes, como los visitantes
de cruceros turisticos en deter-
minadas ciudades cuando re-
calan en festivos, quienes al no
encontrar los establecimientos
abiertos no pueden satisfacer su
demanda.

Adicionalmente, la posibilidad
de abrir durante un mayor perio-
do de tiempo puede dar lugar
a mejoras de eficiencia, si bien
esto dependerd de las caracte-
risticas de los establecimientos.
En el caso de aquellos de gran
tamano, o pertenecientes a gru-
pos con un numero de tiendas
que les permita reorganizar plan-
tillas de forma mas flexible, las
posibilidades son mayores que
en los casos donde se produzca
un efecto umbral o la legislacion
laboral dificulte la adaptacién de
los turnos de trabajo. Una mayor
capacidad de generar mejoras
de eficiencia por parte de los
grandes establecimientos podria
tener efectos anticompetitivos si
provocase la expulsion del mer-
cado de los operadores con baja
capacidad de adaptaciéon o de es-
pecializacion en segmentos de
mercado que resulten mas atrac-
tivos en las nuevas condiciones.
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La evolucién de la regula-
cién de horarios comerciales en
Espana refleja la tension entre
una normativa estatal que, con
altibajos, parece haber tratado
de reducir las limitaciones exis-
tentes, frente al mantenimien-
to por parte de la mayoria de
las comunidades auténomas
de una posicion mas restrictiva
(véase una exposicién detalla-
da de la evolucion de la legisla-
cién en Matea y Mora [2012] o
Aranda Garcia y Santos del Cerro
[2012]). Asi, a mediados de los
anos noventa el RD 22/1993
fijaba un limite al horario glo-
bal de apertura semanal en dias
laborables de 72 horas, que las
comunidades autbnomas podian
aumentar, pero no reducir. En
el caso de los dias de apertura
en festivo el limite se fijaba en 8,
con excepciones al alza en el
caso de algunas tipologias.
Mientras que ninguna comuni-
dad desplazé el limite de horas
de apertura establecido en el
real decreto, en el caso de las
aperturas en festivo se produje-
ron algunas desviaciones al alza,
entre las que destaca el caso de
Madrid, donde se autorizaban
apertura en 14 festivos, mas
una o dos festividades locales.
Posteriormente, el RD 6/2000
otorg¢ libertad de horarios a
los establecimientos menores de
300m? que no pertenecieran a
grupos distribuidores, mientras
que para el conjunto elevaba el
limite minimo de apertura se-
manal en dias laborables hasta
las 90 horas. En el caso de las
aperturas en festivos planeaba
un incremento progresivo del
numero de fechas al pasar de 8
a 12 entre 2000 y 2004. La ley
1/2004 permitié a las comunida-
des auténomas limitar el horario
global semanal a un maximo de
72 horas y el numero de festivos
a 8 (con un méximo de 12), ade-
mas de permitirles rebajar el um-
bral de plena libertad hasta los

150 m?. Si bien la mayoria de las
comunidades limitaron el horario
de apertura a 72 horas, Castilla y
Ledn, Madrid, Navarra, La Rioja
y la Comunidad Valenciana op-
taron por mantener el limite en
90 horas. Aunque la trasposi-
cién de la ya citada directiva de
servicios no tuvo un impacto di-
recto sobre las regulaciones de
los horarios de apertura, ya que
no hacia referencia a los mis-
mos, los cambios en la legisla-
cion autondmica que tuvieron
lugar en aquel momento fueron
aprovechados por alguna comu-
nidad para modificar la norma-
tiva. El caso mas extremo es el
de Madrid, donde se permitié
la libertad total de horarios en
dias laborables y festivos. A ni-
vel estatal el RD 20/2012 volvioé
a fijar el limite minimo de aper-
tura en 90 horas, y permitia a las
comunidades auténomas fijar el
numero de festivos con apertu-
ra autorizada no inferior a 10.
Esta norma amplia la definicion
de zona de afluencia turistica,
obligando a que se determine al
menos una zona en 14 grandes
ciudades (Aranda y Santos del
Cerro, 2012). Posteriormente, la
Ley 18/2014 amplia la lista de
ciudades a 24, facilitando que
el concepto de zona de gran
afluencia turistica se amplie a la
totalidad del término municipal.

El analisis empirico de los
efectos que han tenido las ex-
periencias de liberalizacién de
horarios en distintos mercados
se ve dificultado tanto por la au-
sencia habitual de datos suficien-
temente precisos para identifi-
car los efectos de interés como
por los problemas que conlleva
identificar de forma correcta el
cambio en la politica como un
factor exbgeno. Al resumir los
efectos de los procesos de libera-
lizacién de horarios que tuvieron
en Suecia, Alemania, y Holanda
durante los afos setenta y no-

venta, Pilat (1997) observa un
claro aumento del excedente de
los consumidores, al incremen-
tarse las ventas como resultado
de la mayor flexibilidad horaria.
Sin embargo, aunque los niveles
de empleo aumentan en algu-
nos casos, lo hacen en menor
medida que las ventas, eviden-
ciando caidas en la productivi-
dad. Skuterud (2005) analiza el
impacto sobre el empleo utili-
zando la experiencia de liberali-
zacion progresiva de la apertura
en domingos en las provincias
canadienses entre 1980y 1998.
Sus resultados muestran que se
produjo un aumento de la con-
tratacién, y no un incremento
de las horas trabajadas por em-
pleado. No obstante, al igual que
Tanguay et al. (1995), también
observa que se producen aumen-
tos en los precios, lo cual explica
qgue el impacto en términos de
empleo sea menor que el que se
genera sobre el valor de las ven-
tas. Analizando con mas detalle
la distribucion del empleo segun
el tamano del establecimiento,
Senftleben-Kénig (2014) encuen-
tra evidencia de que la liberaliza-
cion de los horarios en Alemania
a partir de 2006 contribuy6 a la
destruccién de empleo en los co-
mercios de menor tamano, sin
observar que ello se compensase
por la creacién en los de mayor
tamano.

V. CONCLUSIONES

Este articulo ha llevado a cabo
una revisiéon, necesariamente li-
mitada, de las cuestiones relacio-
nadas con la competencia en el
sector de la distribucién alimen-
taria. La principal conclusién que
cabe extraer es la que hace re-
ferencia a la interrelacion entre
muchos de los temas: las rela-
ciones verticales a lo largo de la
cadena alimentaria no son inde-
pendientes de lo que ocurre en la
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distribucidn minorista, mientras
gue esta se ve condicionada en
gran medida por aspectos regu-
latorios. Tratar de abordar cada
una de estas cuestiones por se-
parado requiere realizar supues-
tos simplificadores que, en oca-
siones, pueden resultar de gran
importancia.

NOTAS

(*) Departamento de Economia Aplicada,
Universitat Autonoma de Barcelona. javier.
asensio@uab.es

(1) El anélisis de la eficiencia de los su-
permercados no parece haber sido objeto de
atencion prioritaria por parte de la literatura
empirica. Entre los pocos estudios disponi-
bles, Seiters Rusio y Mas-Ruiz (2009) estiman
la eficiencia de las cadenas de distribucion
alimentaria en Espafa entre 1995y 2001
empleando técnicas de analisis envolvente
de datos.

(2) Véase Davis y Garcts (2010) para una
discusién detallada sobre la definicién del
mercado relevante y su aplicacion a casos
concretos de defensa de la competencia.

(3) De forma mas detallada, debe tenerse
en cuenta que las isocronas pueden depender
del entorno (son mayores en el medio rural
que en el urbano) y del tipo de establecimien-
to (los de mayor tamano atraen consumido-
res mas alejados).

(4) Véase, por ejemplo, GonzALEz-BeniTo
et al. (2005) quienes estiman un modelo de
eleccién de supermercado en el area urbana
de Salamanca, obteniendo evidencia de la
importancia de las diferencias de formato
entre establecimiento.

(5) Salvo el supuesto del nUmero de em-
presas fusionadas y las mejoras de eficiencia
generadas, los parametros del modelo se to-
man de la simulacion de Davis y Garcts (2010,
seccién 8.3.2.2), donde las funciones de de-
manda son IIinea.Ies (g = 10-2p,+ %, Q.3p)
y los costes marginales son iguales a la unidad.
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