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coMercio



Habitualmente, punto de venta se entiende como sindnimo de superficie comercial.
Sin embargo, si uno se atiene estrictamente al origen anglosajon del concepto, la
expresion “point of sale”, el significado resulta mas restrictivo: es el lugar donde se
realiza unatransaccion comercial. En base a esta puntualizacion, se puede arriesgar
una diferenciacion (si es que fuera necesaria) entre ambos términos: la superficie
comercial es el espacio total dedicado a la actividad de ofrecer y vender bienes y
servicios (incluidas las zonas expositivas), mientras que son puntos de ventas las
zonas de esa superficies donde se hacen efectivas las operaciones comerciales.

De acuerdo con el articulo 2.1 de la Ley 1/2010, de 1 de marzo, de reforma de la
Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista, son estable-
cimientos comerciales

“los locales y las construcciones o instalaciones de caracter fijo y perma-
nente, destinados al ejercicio regular de actividades comerciales, ya sea
de forma individual o en un espacio colectivo, e independientemente
de que se realice de forma continuada o en dias o en temporadas deter-
minadas”.

Por su parte, el Decreto-ley 1/2009, de 22 de diciembre, de ordenacién de los
equipamientos comerciales en Cataluia define el establecimiento comercial en
los siguientes términos: “los locales, construcciones, instalaciones o espacios
cubiertos o sin cubrir en los cuales se desarrollen actividades comerciales, tanto
si estas actividades se desarrollan de manera continuada, periddica u ocasional e
independientemente que se realicen con intervencidon de personal o con medios
automaticos”.

En Andalucia, por poner otro ejemplo, la Ley 6/2002, de 16 de diciembre, por la que
se modificaba la Ley 1/1996, de 10 de enero, del Comercio Interior presenta una
definicion de establecimiento comercial muy parecida a la catalana, aunque mas
pormenorizada: “todos los locales y las construcciones o instalaciones dispuestos
sobre el suelo de modo fijo y permanente, cubiertos o sin cubrir, con escaparates
o sin ellos, que estén en el exterior o interior de una edificacion destinada al ejer-
cicio regular de actividades comerciales de caracter minorista, ya sea de forma
continuada o en dias o temporadas determinadas, asi como cualesquiera otros re-
cintos acotados que reciban aquella calificacion en virtud de disposicion legal o
reglamentaria”.

En ambas leyes, se distingue entre establecimientos individuales y colectivos
(centros comerciales y recintos comerciales).



Basicamente, pues, un establecimiento comercial es un espacio fisico donde se
ofrecen bienes o servicios para su venta. Esto supone que:

O  Enun punto de venta no se producen bienes.
O Un punto de venta hace de intermediario entre el fabricante y el consumidor.

Precisamente, dependiendo del tipo de consumidor que adquiere los bienes al
establecimiento, se puede distinguir entre:

O  Comercio mayorista o al por mayor. El comprador de los bienes y servicios
ofrecidos por este punto de venta no es un consumidor final, sino productores
de nuevas mercancias u otros comerciantes.

O  Comercio minorista, al por menor o detallista. Vende al consumidor final.

Como precisa el articulo 1.2 de la Ley 7/1996, por “comercio minorista” debe en-
tenderse “aquella actividad desarrollada profesionalmente con animo de lucro
consistente en ofertar la venta de cualquier clase de articulos a los destinatarios
finales de los mismos, utilizando o no un establecimiento”.

No obstante, no siempre todos los vendedores que realizan transacciones comer-
ciales con consumidores finales tienen la consideracion juridica de detallistas.
Por ejemplo, la citada ley de Comercio Interior de Andalucia excluye de esta cate-
goria:

O Laventa por fabricantes, dentro del propio recinto industrial, de los residuos y
subproductos obtenidos en el proceso de produccion.

O La venta directa por agricultores y ganaderos de productos agropecuarios en
estado natural y en su lugar de produccion, o en los centros cooperativos de
recogida de tal produccion.

O Laventa realizada por los artesanos de sus productos en su propio taller.

La actividad comercial esta incluida en la Seccion G de la
Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE), la
cual dedica su division 46 al comercio al por mayor vy la 47, al
comercio al por menor.

La mencionada ley andaluza sobre Comercio Interior, en su articulo 22, aporta
también una practica definicidon de lo que juridicamente es la superficie util de



un establecimiento comercial: “se entendera por superficie Util para la exposicion
y venta al publico de los establecimientos comerciales la superficie total, esté
cubierta o no, de los espacios destinados a exponer las mercancias con caracter
habitual o permanente, o con caracter eventual y/o periddico, a los que puedan
acceder los consumidores para realizar las compras, asi como la superficie de los
espacios internos destinados al transito de personas. El computo se realizard desde
la puerta o acceso al establecimiento.”.

Quedan, pues, excluidas del calculo de la superficie Util las zonas destinadas a
almacén, aparcamiento, prestacion de servicios (aunque sean “inherentes” a la
actividad comercial, transito (en establecimientos colectivos) o restauracion y
ocio.

Evidentemente, es dificil generalizar sobre las dimensiones de los puntos de
venta, ya que éstas dependen de la disponibilidad de locales comerciales en cada
area geografica y, sobre todo, de las necesidades derivadas del tipo de productos
a vender. No obstante, se hace necesaria una cierta aproximacion a la cuestion,
ya que no se puede olvidar que el tamafio de las superficies comerciales es uno
de los factores fundamentales a la hora de clasificarlas, tanto normativa como
empresarialmente.

Como en el siguiente epigrafe se realizara una tipificacion comercial de los dis-
tintos puntos de venta existentes, en funcion de sus dimensiones, ahora se va a
atender exclusivamente a la vertiente legislativa de este tema.

Revisando de nuevo el Decreto-ley 1/2009, de ordenacion de los equipamientos
comerciales, se puede apreciar que en Cataluia los establecimientos comerciales
quedan clasificados, en razon de su superficie de venta, en:

O  Pequenos establecimientos comerciales (PEC): establecimientos, individuales o
colectivos, con una superficie de venta inferior a 800 metros cuadrados.

O  Medianosestablecimientos comerciales
(MEQ): establecimientos, individuales
o colectivos, con una superficie de
venta igual o superior a 800 m? e
inferior a 1.300 m>.

O Grandes establecimientos comerciales
(GEQ): establecimientos, individuales
o colectivos, con una superficie de
venta igual o superior a 1.300 m*e in-
feriora 2.500 m2.




O Grandes establecimientos comerciales territoriales (GECT): establecimientos,
individuales o colectivos, con una superficie de venta igual o superior a 2.500
m2.

En Andalucia, la legislacion se limita a definir el gran establecimiento comercial
en funcion de su superficie Util, sefialando que tendran esa consideracion los esta-
blecimientos individuales y colectivos con superficie util de:

O 2.500 metros cuadrados, en municipios de mas de 25.000 habitantes.

O 1.300 metros cuadrados, en municipios con una poblacion de entre 10.000 y
25.000 habitantes.

O 1.000 metros cuadrados, en municipios de menos de 10.000 habitantes.

A la hora de clasificar las superficies comerciales, se suelen utilizar diversos criterios:

1. Segun las mercancias a la venta

Es frecuente que al clasificar los establecimientos comerciales en funcion de los
productos que venden se creen ocho grupos:

Alimentacion y bebidas.

Drogueria y perfumeria.

Textil, confeccion y cuero.

Equipamiento del hogar.

Vehiculos y accesorios.

Establecimientos organizados por secciones.

Comercio rural mixto.

G GGGGGG

Otros comercios.

2. Segun su estrategia comercial

Aunque existen formas de venta que no se desarrollan en un establecimiento (por
correspondencia, por catalogo, telemarketing, televenta, venta automatica, venta
ambulante...), la mayor parte de la actividad comercial se desarrolla en espacios
donde se ofrecen los articulos y a los que acuden los clientes para adquirirlos.



Hay tres sistemas de venta, cada cual con varios tipos de establecimientos:
O Comercio tradicional

En las tiendas tradicionales, los clientes son atendidos por dependientes que,
habitualmente desde detras de un mostrador, les asesoran y que, una vez
decidida la compra, les entregan los articulos que desean, ya que éstos estan
fuera del alcance del publico. Por tanto, buena parte de la venta depende de
los conocimientos y habilidades de esos dependientes, normalmente espe-
cialistas en los productos ofrecidos.

Suelen ser de pequefias o medianas dimensiones, con el mostrador como
separacion de la zona donde los clientes esperan el turno para ser atendidos y
la zona donde estan dependientes y mercancias.

Pueden ofrecerunaovarias clases de productos, pero, normalmente, nosuelen
tener un gran surtido. Esta desventaja la intentan superar mediante un trato
mas personal, cercanoy profesionalizado, y algunos servicios, como la entrega
a domicilio. Sin embargo, son establecimientos que tienden a desaparecer, al
no poder competir en precios con otros mayores que, ademas, pueden ofrecer
mas servicios y la misma calidad en sus productos.

Una variante del comercio tradicional que si esta en expansion es el comercio
especializado: aunque tenga poco surtido, en la clase de productos que vende
tiene gran variedad (cuando no, la totalidad de la oferta existente) y la mejor
calidad posible.

También acogen establecimientos de comercio tradicional los mercados o
plazas de abastos. Se trata de edificios, generalmente de titularidad publica,
en cuyo interior el comprador puede encontrar un conjunto de puntos de
venta, los puestos, cada uno gestionado por un comerciante distinto. Suelen
estar especializados en alimentacion: fruta, verdura, carnes y pescados.

O Venta en libre servicio

En este sistema, el cliente tiene libre circulacion por la tienda para examinar
los articulos que estan expuestos en estanterias y expositores y asi poder
decidir cual quiere adquirir. Cuando ya ha tomado su decisidn de compra, coge
el producto y lo lleva a la caja o cajas que hay junto a la salida para abonar su
precio. En principio, este sistema solo se podia encontrar en establecimientos
de alimentacion y drogueria, pero en la actualidad hay muchas tiendas que
funcionan conforme a este sistema.

El papel de los dependientes, en este caso, queda reducido a cobrar en caja
y a facilitar la informacion que los clientes, en ocasiones, puedan solicitarles.
Por el contrario, aumenta la importancia de las técnicas de implantacion de
productos y animacién de espacios comerciales.



Este sistema supone menos costes de explotacion y aumenta la cantidad de
clientes a los que se puede vender, pero elimina en buena medida el trato
personal entre vendedor y cliente.

Hay varios tipos de superficies comerciales que utilizan este sistema:
G Autoservicio

Son establecimientos de tamano reducido (entre 30y 600 m?), pensados
para una clientela de su entorno. Su surtido también es pequefo
(suelen ofrecer menos variedad de articulos y de menos marcas que
un supermercado), pero, en ocasiones, compensan esa carencia con
horarios comerciales amplios.

G Supermercados

Son establecimientos, normalmente de alimentacion, drogueria y perfu-
meria (aunque algunos tengan también secciones de bazar o pequeiios
electrodomésticos), que funcionan como los autoservicios. Sin embargo,
suelen ser mas grandes que éstos (entre 300 y 2.500 m?), por lo que los
articulos se agrupan por secciones y tienen mas de una caja. Se sitUan
en zonas con una cierta densidad de poblacion. Comercialmente, suelen
tener escasos margenes comerciales y un alto volumen de ventas.

G  Tiendas de conveniencia

Son autoservicios o pequefios supermercados (de menos de 5oo m?),
que estan abiertos todos los dias de la semana, un minimo de 18
horas diarias, aunque algunos llegan a las 24 horas. Por tanto, su valor
anadido radica en que se puede comprar en ellos a horas en las que otros
establecimientos estan cerrados. Por eso, ademas de productos de
alimentacion o drogueria, ofrecen articulos relacionados con el tiempo
libre como periddicos y revistas, libros, discos, peliculas..., aunque eso



si, a precios algo mas altos que en las otras superficies comerciales.
Suelen situarse en zonas residenciales o en sus alrededores.

Hipermercados

Son grandes superficies comerciales (mas de 2.500 m?), con un enorme
surtido, organizado, habitualmente, en los departamentos genéricos de
alimentacion, hogar, textil y ocio. Se sitUan a las afueras de las ciudades,
aunque no muy lejos del centro, asi que deben tener un aparcamiento
propio y oferta complementaria de restauracion y galeria comercial.

Funcionan en régimen de autoservicio, por lo que, a su salida, hay una
larga fila de cajas. Sus horarios comerciales son prolongados y, gracias
su gran volumen de ventas y la alta rotacion de productos, pueden
ofrecer, ademas de varias opciones de calidad por articulo, precios mas
bajos que otros establecimientos. De hecho, no es raro que oferten
productos a precios bajos como “gancho” para que el cliente adquiera,
junto a ellos, otros que permiten mayores margenes comerciales.

“Category killers”

Son grandes superficies comerciales especializadas: ofrecen una in-
mensa variedad de productos, pero de una sola categoria (muebles,
electronica, juguetes) y, generalmente, a precios muy competitivos. Se
les llama asi (“asesinos de categoria”), porque esos precios ventajosos
tienden a “eliminar” a su competencia.

Tiendas de descuento

Establecimientos de tamano medio o grande, generalistas o especiali-
zados, que ofrecen productos de calidad estandar, pero a precios mas
bajos, porque los menores margenes se compensan con mayores volu-
menes de venta.

Establecimientos de bajo precio

Compran los productos a precios inferiores a lo que suelen ofrecer los
mayoristas, por lo que los pueden vender por debajo de los precios de
los demas minoristas. La razon es que se dedican a la venta de productos
excedentes, desiguales, con ligeras taras, de otras temporadas, en
oferta... En esta categoria se encuentran, por ejemplo, los factories.

Cash & Carry

Son establecimientos mayoristas que solo estan abiertos a socios,
generalmente detallistas o empresarios de hosteleria, que adquieren en
ellos productos para sus negocios a un precio ventajoso. Funcionan en



régimen de libre servicio y su surtido es muy amplio y variado. Al igual
que los hipermercados, se suelen situar en las afueras de la ciudad.

O Venta mixta

Las superficies comerciales que utilizan este sistema de venta ofrecen sus
productos en libre servicio, pero también cuentan con un gran ndmero de
dependientes que pueden atender a los clientes directamente en cuanto éstos
se lo soliciten. Entre ellas se pueden citar:

G Grandes almacenes

Superficies comerciales de gran tamafo (suelen ser edificios de va-
rios pisos y en torno a los 10.000 m?), divididas en departamentos es-
pecializados, que ofrecen un surtido muy abundante. Cuentan con
muy amplio surtido y con horarios comerciales prolongados y comple-
mentarios a la jornada laboral, pero sus precios suelen ser algo mas
elevados que los de los hipermercados, porque también suelen ofrecer
una amplia gama de servicios propios como financiacion, entrega en
domicilio, facilidades en la devolucidn, asistencia técnica...

G Almacenes populares

Similares a los grandes almacenes, son mas pequefos que éstos y
ofrecen precios mas bajos que ellos, pero a costa de productos de menor
calidad y menos servicios.

G Centros comerciales

Se puede considerar venta mixta al sistema utilizado en los centros
comerciales, porque, en ellos, el cliente circula con entera libertad, pero,
cuando entra en cada establecimiento, encontrara algunos tradicionales
y otros de libre servicio.

La Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC) los define co-
mo “conjunto de establecimientos comerciales independientes, pla-
nificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de
unidad, cuyotamano, mezcla comercial, servicios comunesy actividades
complementarias estan relacionadas con su entorno, y que dispone
permanentemente de una imagen y gestion unitaria”.

Dicho de otro modo, un centro comercial es un gran edificio que pueden
contenerestablecimientos comercialesde diversostipos: hipermercado,
comercios independientes, sucursales, franquicias..., asi como locales
de restauracion y ocio. Suelen estar promovidos bien por empresas de
grandes almacenes o hipermercados bien por promotores inmobiliarios,
quienes suelen encargarse de la gestion, promocion y mantenimiento
del centro en su conjunto.



3. Segun la propiedad

La propiedad del punto de venta también sirve para delimitar un cierto numero de
tipos de establecimientos:

d

Comercio independiente

Es un solo establecimiento, cuyo propietario es un comerciante individual
o una sociedad. En el primer caso, el propietario suele ser el encargado del
establecimiento y conocer personalmente a su clientela. Los hay de diversos
tamanos, aunque predominan los pequefios y medianos, y ofrecen articulos
de diferentes marcas.

Departamento alquilado

Sonespaciosqueuncomerciante o, masfrecuentemente, unfabricanteconuna
marca comercial reconocida alquila a unos grandes almacenes. El arrendador
puede dirigir ese espacio con entera libertad, al tiempo que se beneficia de
la afluencia de publico que suelen concentrar los grandes almacenes. Se
pueden encontrar ejemplos de este tipo de punto de venta en las secciones de
perfumeria o de confeccion de muchas grandes superficies comerciales.

Cadenas integradas o sucursalistas

Un mismo propietario posee dos o mas
tiendas con la misma denominacion,
es decir, sucursales. Los grandes al-
macenes son ejemplos de cadenas in-
tegradas, pero también las hay entre
las tiendas especializadas de diferentes
ramos (p.ej. moda, electrodomésticos,
mobiliario...).

Franquicias

El propietario de cada establecimiento de una franquicia ha firmado con una
sociedad franquiciadora un contrato, por el que, a cambio de una cuota de
entrada y un porcentaje sobre las ventas o los beneficios, esa sociedad le
suministra la mercancia a vender, le cede la imagen de marca y elementos
identificativos de la misma, y le asesora en cuanto a marketing y gestion.

Cadenas voluntarias de detallistas

Son cadenas de establecimientos pertenecientes a diferentes propietarios
que se han asociado, generalmente, para crear una central de compras que
les asegure mejores condiciones al adquirir las mercancias. Hay numerosos
ejemplos entre las cadenas de supermercados.



El éxito de unasuperficie comercial depende, en primerainstancia, de una adecuada
ubicacion. No hay que olvidar que, al elegir donde situar un establecimiento se
estan eligiendo también una clientela potencia y real, con un determinado poder
adquisitivo, y unos competidores.

El proceso de decision de una ubicacidn suele seguir una progresion, de lo mas
general a lo mas concreto:

O Seleccion de una localidad

Para elegir una localidad u otra, lo primero que hay que calcular en cada una de
ellas es el nivel de saturacion del sector en el que se quiere competir. Dicho nivel
se mide en nUmero de establecimientos del sector por cada 1.000 habitantes.

Este célculo hay que completarlo con el estudio de otras variables:

G Tamarfio de las dreas comerciales. Se trata de saber cudl es el area de
influencia comercial de cada localidad, bien desde el punto de vista po-
litico-administrativo, bien a partir de los limites impuestos por barreras
naturales o artificiales como rios, carreteras, montafas...

G Caracteristicas de la poblacion: poder de compra y potencial de ventas.
Las caracteristicas demograficas y socioecondmicas de cada localidad
son importantes para identificar la clientela potencial del comercio a
abrir. Se trata de una informacion que se puede encontrar en el padron
municipal, el Instituto Nacional de Estadistica o los estudios realizados,
por ejemplo, por universidades o entidades financieras.

Por su parte, el poder de compra de esa clientela potencial puede ave-
riguarse a través de publicaciones especializadas o estudios de mer-
cado.

G Economia local y competencia existente. Conocer cudles son las fuentes
de riqueza de cada localidad puede ser decisivo a la hora de instalar un
comercio. Lo mismo cabe decir de los competidores ya instalados. En
uno y otro caso, el analisis de directorios comerciales, la observacion
directa e incluso las conversaciones informales son buenas fuentes de
informacion.

O Seleccion de una zona de la localidad

Una vez elegida la localidad, habra que decidir en qué parte de la misma se
ubica la superficie comercial. Para ello, es conveniente analizar:

G Elpoder de compra de cada zona.



