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También es importante disolver las confusiones que 
envuelven al sector de la distribución del vehículo 
nuevo porque es un sector que se tiene como modelo. 
Por muchas razones que no hace al caso desarrollar 
ahora, las estadísticas de ventas de automóviles son 
una referencia básica para comprobar la salud o las 
vicisitudes de una economía. Además, el automóvil es 
un producto de muy amplia difusión pero que entraña 
peligrosidad, por lo que en torno a él se genera una 
legislación muy diversificada y multidisciplinar, que 
alcanza casi todas las ramas del derecho: civil, mercantil, 
administrativo y hasta el derecho penal. La litigiosidad 
en relación con el automóvil es considerable.

Se trata de un sector, en fin, que en nuestro país genera 
un gran número de puestos de trabajo y por ello se 
le considera un sector estratégico. Y es aquí donde 
nos encontramos con una primera equivocación 
ampliamente extendida en nuestra sociedad, y también 
en las Administraciones Públicas. Según el “Informe 
del Sector de los Concesionarios en España” de 31-12-
2012 publicado por FACONAUTO, la principal fuente de 
puestos de trabajo no se encuentra en la fabricación 
de vehículos –como habitualmente se cree- sino 
en su distribución y servicio posventa. Para ser más 
precisos, en el año 2012 las personas empleadas por los 
fabricantes ascendían en número a 58.562, mientras que 
los distribuidores de automóviles tenían contratados 
a 130.409 trabajadores: más del doble. A poco que se 

analice es fácil saber por qué: la mayoría de vehículos 
que se venden en España se fabrica en el extranjero. Es 
más, muchos de los modelos de marcas con fábrica en 
España se producen fuera de nuestras fronteras. Por lo 
tanto, la gran mayoría de los vehículos que circulan por 
nuestras carreteras han sido fabricados en el extranjero 
y tienen que haber sido vendidos con su puesta a 
punto, y deberán mantenerse y repararse en lo sucesivo 
(incluso financiarse y asegurarse), lo que genera una 
actividad económica rica y abundante en empleo. 

Sin embargo, cada vez que se escucha hablar del sector 
de la automoción y del empleo asociado a él solamente 
se piensa en las fábricas. Nuestras administraciones 
públicas creen que ayudan al sector cuando ayudan a 
los fabricantes, y se considera con cierto desdén la labor 
de venta, reparación y mantenimiento, como si fuera 
una actividad casi parasitaria de la anterior. Y no lo es. 
Sabemos, claro está, que si no hubiera coches no habría 
que venderlos ni repararlos, ni tampoco financiarlos 
o asegurarlos, obvio es decirlo, pero el sector del 
automóvil en España es mucho más –muchísimo más- 
que la mera actividad de fabricación dentro de nuestro 
país. La mayor parte de la actividad económica generada 
se encuentra en su distribución y servicio posventa.

Dicho lo anterior, vamos a abordar los mecanismos de 
funcionamiento interno de este importante sector. 
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La formación del precio en las 
redes comerciales del sector
de la automoción
Podemos afirmar sin temor alguno a equivocarnos que 
la distribución del automóvil es una gran desconocida 
fuera de su entorno más inmediato. Las prácticas 
generales con que se gobierna, los mecanismos 
internos de formación del precio, las condiciones 
contractuales de sus operadores, los resultados 
económicos empresariales y, especialmente, los 
condicionantes y circunstancias concretas que afectan 
a cada operación de venta de un vehículo nuevo son por 
completo ignorados o, por mejor decir,  equivocados. 
Porque no es solo que desde fuera del sector se 
desconozca cómo se desenvuelve, sino que, aún 
peor, en general se mantienen opiniones o creencias 
gravemente erróneas sobre su funcionamiento.

Esta realidad es perniciosa para los distribuidores de 
automóviles, generalmente llamados concesionarios, 
porque cuando tratan con los clientes, con las 
instituciones de consumo, con los Juzgados y Tribunales 
o con las Administraciones Públicas en general, cada 
interlocutor les juzga, les califica o les evalúa creyendo 
que son lo que no son, que tienen lo que no tienen, que 
pueden lo que no pueden, que hacen lo que no hacen.

La principal fuente de puestos 
de trabajo no se encuentra en la 

fabricación de vehículos sino en su 
distribución y servicio posventa. 
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Es práctica general de la actividad comercial en buena 
parte de los sectores mercantiles que un distribuidor 
compre a su proveedor a un precio que podríamos 
denominar, en términos generales, como precio de 
mayorista. Sobre ese precio de mayorista el distribuidor 
establece libremente un precio de venta al público (PVP) 
que obviamente será mayor que el precio de mayorista 
(en caso contrario estaría vendiendo a pérdida). La 
diferencia entre ambos precios (de compra y de venta) 
constituye lo que se conoce como margen comercial. 
Al establecer el PVP el distribuidor debe considerar no 
solo el precio de compra sino, además, la cobertura 
de los gastos generales de la empresa y la ganancia 
que quiere obtener por operación. Como es natural el 
empresario aspira a obtener la mayor ganancia que le 
permita el mercado, y es aquí donde entra en juego la 
libre competencia.

Este es un esquema básico y de manual porque es el 
más extendido en los distintos sectores mercantiles. 
Todo el mundo cree que la distribución del automóvil 
responde en líneas generales a este esquema: los 
clientes, los organismos e instituciones de consumo, 
los órganos jurisdiccionales, así como el conjunto de 
las Administraciones Públicas. Todos ellos piensan que 
cuando un cliente adquiere un vehículo, pongamos por 
caso por 20.000 €, el concesionario se quedará unos 
5.000 €, como poco.

Pues bien, nada de esto es cierto en la distribución 
del vehículo nuevo. Debemos advertir que el error 
generalizado que padece nuestra sociedad no está en la 
magnitud del margen (que en lugar de 5.000 €, a lo mejor 
solo gana 1.000 €, o incluso 500 €), la equivocación, en 
realidad, está en todo, absolutamente todo.

La formación del precio en este sector es algo más 
compleja y pasamos a resumirla:

Con alguna excepción que confirma la regla, 
los concesionarios de automóviles compran 
directamente al fabricante a través de una de 

sus filiales. Como todas las empresas fabricantes 
de automóviles son empresas multinacionales 
que normalmente tienen una filial que cumple 
el papel de importadora de los vehículos en cada 
país, incluido España. De modo que el contrato 
de concesión se suscribe directamente con el 
grupo fabricante y, por lo tanto, el proveedor del 
concesionario no es independiente, sino que sus 
decisiones son ejecución directa de las políticas 
del fabricante del producto.

El fabricante establece para cada uno de los 
modelos un llamado “PVP recomendado”. Cuando 
uno oye esta expresión piensa, con toda lógica 
debido a su semántica, que debe ser un precio 
de mercado, o un precio que se aproximará más 
o menos al que previsiblemente sea razonable 
en el mercado. Sin embargo, esto es también 
completamente falso. En la automoción el 
“PVP recomendado” de fábrica es un precio 
generosamente desposicionado de mercado. Es 

un precio elevadísimo. Es un precio imposible. Por 
poner un ejemplo, un vehículo que normalmente 
se va a vender a 18 o 20 mil euros puede haber 
tenido un PVP recomendado de unos 24 o 25 mil 
euros.Y, ¿por qué se hace así? Paciencia, que todo 
llegará. Simplemente retengan el dato.

Para establecer el precio de venta al concesionario, 
el fabricante no establece un precio de mayorista 
para su red. Todo el mundo piensa que lo debe 
haber y, de hecho, parece lo lógico: el fabricante 
seguramente publicará una especie de tarifa 
interna para su red. Pero la realidad es que esto 
no existe. El fabricante lo que hace es tomar 
como referencia el llamado “PVP recomendado” 
que él mismo ha establecido y le aplica una 
serie de descuentos, como dando a entender 
que el concesionario, por serlo, cuenta con un 
privilegiado sistema de descuentos frente a 
cualquier otro comprador de coches.

En el establecimiento de los descuentos sobre 
“PVP recomendado”, con lo que se hallaría el 
precio de compra del concesionario, la casuística 
según marca es variada, pero podemos encontrar 
una norma general: uno de los descuentos es 
fijo y otros son variables. Éstos, los descuentos 
variables, dependen de que el concesionario 
cumpla con determinadas condiciones, como 
pueden ser objetivos de venta, inversiones en 
infraestructura, en publicidad (muchas veces 
se piensa que la publicidad del automóvil es 
sufragada por fabricantes, y es otro error: en 
la mayoría de los casos la financian las redes) 
o en la obtención de determinados resultados 
en encuestas de satisfacción de clientes. Cabe 
añadir que todos estos descuentos variables se 
suelen evaluar a lo largo del tiempo, por lo que 
es frecuente (aunque, siendo honestos, esto no 
sucede en todas las marcas) que el concesionario 
cuando vende un vehículo a un cliente final aún 
no sabe exactamente cuánto dinero le ha costado 
porque ignora si ha obtenido los descuentos 
variables de su precio de compra.

Por lo tanto, ya hemos llegado al precio por el 
que compra el concesionario: se halla restando 
del mal llamado “PVP recomendado” una serie 
de descuentos. Podemos pensar que, concretada 
así la cifra, ya el concesionario dispone de la 

información necesaria para establecer su precio 
de venta al público final de acuerdo con su política 
comercial. ¿Es así, o no es así? La respuesta, como 
a estas alturas pueden imaginar, es que no es así. 
Porque lo cierto es que, aún con los descuentos, 
incluso cobrándolos por anticipado, el resultado 
sigue estando desposicionado en el mercado. No 
tanto como antes, como es natural, pero sigue 
fuera de la realidad. Siguiendo con el ejemplo 
que hemos puesto, el vehículo imaginario que 
tenía un “PVP recomendado” en 25 mil euros es 
adquirido por el concesionario en unos 21 mil 
euros, aplicados todos los descuentos.

¿Qué sucede entonces? Una vez adquirido el 
modelo, el concesionario obviamente no lo puede 
vender a ese precio porque, según el modelo y 
el segmento, su precio normal rondaría los 18 
mil euros por lo que, aún vendiéndolo al coste, 
sigue siendo caro para ser vendido. Lo que hace 
el concesionario es guardarlo en su almacén 
junto con las docenas (a veces centenares) de 
coches que están en la misma situación de lujoso 
durmiente.

Hemos llegado así al llamado sistema de 
campañas, que es complejo pero trataremos de 
resumirlo y esquematizarlo al máximo para que 
se entienda. Con carácter constante y revisión 
periódica, el fabricante establece campañas para 
todos y cada uno de sus modelos. Las campañas 
no son otra cosa que el establecimiento de un 
precio de campaña (éste sí será o se acercará al PVP 
real) de modo que si el concesionario cumple con 
un precio máximo de venta al cliente, el fabricante 
hará un pago al concesionario mediante el que 
compensará la pérdida que va a padecer en la 
operación.
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En la automoción el “PVP 
recomendado” de fábrica es 
un precio generosamente 

desposicionado de mercado. 

Los concesionarios no son lo que 
se cree que son, no tienen lo que 
se cree que tienen, no pueden lo 
que los demás creen que pueden 

y, en fin, no hacen, ni pueden 
hacer, lo que muchas veces se les 

exige o se espera de ellos.
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Sigamos con nuestro ejemplo. El modelo con PVP 
recomendado de 25 mil euros ha sido vendido al 
concesionario en 21 mil euros, que ya están pagados. De 
pronto entra en vigor una campaña que establece  que si 
el concesionario lo vende a 18 mil euros el fabricante la 
abonará 3,2 miles de euros (las campañas son algo más 
complejas, pero lo seguro es que el resultado es ése). 
De este modo, si el concesionario cumple vendiéndolo 
a 18 mil euros obtendrá un beneficio  por operación de 
200 euros. Eso sí, lo tendrá el día que cobre el abono 
de campaña, que normalmente es semanas o meses 
después de la venta al cliente final.

Recientemente, la consultora MSI Sistemas de 
Inteligencia de Mercado ha elaborado un estudio con 
base en el análisis de miles de operaciones de compra 
y venta de vehículos nuevos de distintas marcas 
extraídas con criterios aleatorios. Cada operación se 
analiza en todos sus hitos desde que el concesionario 
adquiere el vehículo hasta que lo vende al público 
y recibe sus descuentos y campañas. Es importante 
señalar que el estudio no se fija en los contratos, o 
no se fija preferentemente en los contratos, lo cual es 
fundamental porque algunas de las prácticas descritas 
no vienen exactamente así en sus cláusulas, por ejemplo: 
si bien es cierto que en el contrato se contempla que el 
fabricante es libre de establecer un “PVP recomendado”, 
en el contrato no viene en parte alguna que el proveedor 
vaya a fijarlo en magnitudes irreales y desposicionadas. 
Ni contiene semejante posibilidad ni se desprende en 

absoluto del conjunto de su clausulado. De hecho, a 
poco que lo piensen caerán en la cuenta de que la clave 
y base de la existencia de todo este extraño proceso se 
encuentra ahí, en la fijación de un “PVP recomendado” 
mixtificado.

Las conclusiones del estudio de MSI son demoledoras 
y coinciden con las explicadas en este artículo. Desde 
hace muchos años los concesionarios se han convertido 
en meros tramitadores de las campañas comerciales de 
los fabricantes porque los fundamentos económicos 
de la operativa de ventas les fuerzan a ello, so pena 
de no vender un coche, o venderlos a pérdidas. Los 
concesionarios, según constata el informe, adquieren 
sistemáticamente todos los vehículos claramente 
por encima de lo que –conocidamente- va a ser en el 
futuro el precio real de venta al público, y hasta que 
se obtengan los abonos que correspondan (cuando 
se obtienen, claro está) incluidos los de campaña, el 
flujo de caja por operación es negativo. Finalmente, y 
aunque los números medios del sector en su conjunto 
están aún por calcular en el informe de la consultora MSI 
(aunque sin duda se asemejarán al ejemplo que hemos 
puesto aquí) la venta de vehículos nuevos es deficitaria, 
porque con la menguada ganancia por operación no 
se llegan a cubrir los gastos generales de la actividad 
de venta (los llamados estándares cualitativos que 
también fija el fabricante). No es de extrañar que con la 
caída de volúmenes en los últimos cinco años, la media 
del conjunto del sector haya sido de pérdidas, y éste es 
también un dato objetivo. Ahora ya saben por qué.

En consecuencia, los concesionarios no son lo que se 
cree que son (empresarios independientes), no tienen 
lo que se cree que tienen (ganancia en la operativa de 
ventas), no pueden lo que los demás creen que pueden 
(carecen de autonomía o libertad para tomar decisiones 
en la operativa de ventas) y, en fin, no hacen, ni pueden 
hacer, lo que muchas veces se les exige o se espera de 
ellos.

Expuesto lo anterior, cabe preguntarse: ¿cómo se ha 
podido llegar hasta aquí? ¿Por qué hemos desembocado 
en este sistema complejo e infernal? ¿A quién beneficia, 
por qué y exactamente en qué? ¿Por qué fuera del 
sector se cree que funciona de otra manera? Por falta de 
espacio dejaremos la respuesta a preguntas como éstas 
para otra ocasión. 
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