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El derecho de los fabricantes 
a la venta directa de sus 

productos: una cuestión 
controvertida

ALFREDO BRIGANTY
QVADRIGAS ABOGADOS

La necesidad para los fabricantes de introducir sus productos en el mercado, al 
menor coste posible, sin personal propio y a través de especialistas, es el germen de 
los contratos de distribución, basados en la mutua confianza y en las expectativas 

de rentabilidad recíproca. 

El negocio ha funcionado durante años, hasta el punto 
de dar a luz una rama específica del derecho mercantil, la 
distribución comercial: yo fabrico y tú vendes, y para esto es 
necesario que tengas una organización comercial eficaz, con 
personal especializado y unas instalaciones de característi-
cas idénticas en imagen a las del resto de mi red comercial…; 
me compras el producto a un precio menor al de reventa, 

La posibilidad de que los 
fabricantes quieran vender 
directamente sus productos 
a los consumidores finales, 
era inimaginable
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y rentabilizas tu inversión con el margen entre uno y otro…; 
además, ganas dinero también en los recambios y en las re-
paraciones y mantenimientos…; ten la seguridad de que yo 
no voy a vender directamente en tu mercado….

Mensajes parecidos se recuerdan entre nuestros mayo-
res desde mediado el siglo pasado, época en la que en 
Europa comenzó el desarrollo de las actuales redes de 
distribución en el sector de la automoción, con una renta-
bilidad para el empresario inversor inequívoca, protegida 
por la exclusividad territorial y unos márgenes que justifi-
caban los riesgos económicos y el entusiasmo de quienes 
decidían emprender en un sector con futuro.

Fue en 1990 cuando llegó a mi poder por primera vez un 
contrato de este tipo. Concretamente, era un contrato 
de importación, suscrito entre una marca japonesa y un 
empresario de origen gallego afincado en las Islas Cana-
rias. Por aquel entonces, en el archipiélago la mayoría de 
distribuidores eran importadores directos de las marcas 
multinacionales.  

El tema que hoy me ocupa, la posibilidad de que los fa-
bricantes quieran vender directamente sus productos a 
los consumidores finales, era inimaginable. Precisamente 
por eso, y para eso, se crearon las redes de distribución 
en los principales mercados. 

Un lustro más tarde, en 1996, con ocasión de la expiración 
del Reglamento Comunitario (CE) 123/85 y su sustitución 
por el REC nº 1475/95, fue cuando se decidió introducir en 
los textos contractuales, y con carácter excepcional, una 

simple alusión a la posibilidad de vender directamente a 
instituciones del Estado (Ministerios, cuerpos diplomáti-
cos y empleados de fábrica, entre un grupo muy reducido 
de clientes reservados en un anexo de un par de párra-
fos), circunstancia además que tenía sentido si tenemos 
en cuenta que, concretamente España, se estaba convir-
tiendo en un país relevante en la fabricación de turismos 
y camiones, y convenía que todas las marcas tuvieran la 
oportunidad de suministrar directamente al parque mó-
vil institucional. 

En modo alguno se perseguía alterar la verdadera esen-
cia del acuerdo de colaboración: yo produzco y tú vendes…; 
tú a lo tuyo, y yo, a lo mío.... Es este el verdadero espíritu del 
acuerdo que regulan los contratos de distribución. ¡Cada 
uno a lo suyo!

Así hemos estado durante años, hasta finales del primer 
decenio de este siglo. Se han firmado sucesivas renova-
ciones contractuales en el año 2003 (al albur del Regla-
mento nº 1400/2002) y en el año 2011 (tras la promulga-
ción de los Reglamentos nº 330/2010 y 461/2010, todavía 
vigentes), con la misma prerrogativa en favor de los fabri-
cantes y sin mayores alardes en el aspecto que estamos 
comentando. 

Los designios de los fabricantes 
también están afectando a 
la venta de recambios y 
servicios
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Ha sido durante la crisis económica del año 2008 cuando 
los fabricantes han comenzado a aprovechar aquella pe-
queña ventana que se habían reservado, para optimizar 
las carencias de sus distribuidores a través de ventas di-
rectas a flotistas y grandes clientes, justificándose con la 
imposibilidad de parar la producción de las fábricas. 

Algunos decidieron además ampliar su actividad y dedi-
carse a la distribución de sus propios productos a través 
de sociedades filiales, transgrediendo así el espíritu de la 
relación mercantil con sus distribuidores. Es en este mo-
mento cuando se produce la ruptura del espíritu, de la 
esencia del acuerdo contractual, con consecuencias dis-
torsionadoras y desleales en algunos casos (condiciones 
económicas, información privilegiada, ventajas discrimi-
natorias, etc.).

No es la primera vez que digo que las crisis han servido y 
seguirán sirviendo para imponer cambios drásticos en las 
estructuras socioeconómicas. Tanto es así, que la tradicio-

nal relación mercantil entre fabricantes y distribuidores 
en el sector de la automoción se ha visto travestida con el 
tiempo, hasta límites irreversibles en algunos casos.

Si el derecho de los fabricantes a las ventas directas de 
sus productos significó algo simplemente testimonial du-
rante más de medio siglo, ya en el presente va a suponer 
la consolidación de un canal de uso propio y ordinario en 
su actividad, con el consiguiente cambio en las funciones 
de la red comercial, que seguirá dependiendo de ellos y 
verá modificada su propia esencia, hasta terminar por 
convertirse en red de operadores logísticos de entregas 
y atención posventa.

Y no sólo en lo que a vehículos nuevos se refiere, pues 
los designios de los fabricantes también están afectando 
a la venta de recambios y servicios. Prueba de ello es la 
paulatina asunción por parte de las financieras de marca 
de otras actividades ajenas a su negocio tradicional, como 
la promoción de los seguros y los vehículos de ocasión. 

Por anormal que pudiera parecer, cualquiera podría dar-
se cuenta de que aquel derecho excepcional a la venta di-
recta ha terminado por convertirse en un cajón de sastre 
que afecta a las expectativas de las redes de distribución, 
que siguen languideciendo después de haber superado la 
crisis con enormes dificultades. 

A nadie se esconde como las 
estadísticas revelan  que 
algunos fabricantes están 
canalizando ya gran parte 
de las ventas de vehículos 
nuevos directamente
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A nadie se esconde cómo las estadísticas revelan que 
algunos fabricantes están canalizando ya gran parte de 
las ventas de vehículos nuevos directamente, con perso-
nal propio, y con la colaboración tangencial de algunos 
miembros de la red a modo de simples entregadores, y a 
cambio de una humilde comisión. 

Las llamadas ventas tácticas, las realizadas como flotas, a 
través de rent-a-car y/o entidades financieras, y, por qué 
no decirlo, la proliferación de exportaciones especialmen-
te auspiciadas por los fabricantes, están transformando 
sin vuelta atrás las expectativas económicas de gran parte 
de los miembros de las redes de distribución.

Idéntica paradoja está sucediendo –como acabo de apun-
tar- con la distribución de recambios, mediante la implan-
tación paulatina de plataformas o almacenes de distribu-
ción, a nombre de unos pocos distribuidores que, con el 
ropaje jurídico de una agencia tutelada por el proveedor, 
están canalizando directamente la venta de piezas origi-
nales de recambios y accesorios, en detrimento del nego-
cio tradicional de las redes de concesionarios.

No es baladí cuanto está sucediendo si tenemos en cuen-
ta que, a la vez que se incrementan las ventas directas, 

avanza en paralelo el negocio digital y las ventas on-line, 
restando importancia a la necesidad de tener instalacio-
nes emblemáticas.

Leíamos hace unos días en la prensa económica (con-
cretamente en el periódico EL PAÍS del 24 de marzo): El 
universo Porsche cabe en un teléfono. Venía a decir que la 
marca alemana redobla la apuesta por los servicios digita-
les ante la revolución en la propiedad y el uso del coche, sin 
esconder que los productos digitales deberían aportar para 
2025 el 10% de las ventas, unos 3.000 millones….

Es evidente que por mucho que se esfuercen los conce-
sionarios, si los fabricantes no desean respetar su cola-
boración en la entrega de los pedidos on-line, el futuro de 
las redes de distribución está en entredicho. Tanto es así, 
que en las propuestas de nuevos contratos de concesión 
que ya se están ofreciendo a algunas redes, se incluye –
sin pudor alguno- una reserva de derechos para el uso de 
terceros colaboradores ajenos a la red oficial. 

Para calibrar con objetividad el alcance de cuanto pongo 
de manifiesto, sirvan a modo de ejemplo dos estipulacio-
nes paradigmáticas:

El proveedor se reserva el derecho a distribuir al margen del 
presente contrato determinados modelos especiales, cuya 
distribución se realice exclusivamente por internet….

El proveedor y/o un tercero designado por él tendrá derecho 
a vender productos y servicios digitales a clientes, también de 
manera directa, o por medio de terceros ajenos a la red de 
distribución oficial….

Su contenido persigue la creación de nuevos canales aje-
nos a la distribución tradicional, por lo que, si no se con-
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A la vez que se incrementan 
las ventas directas, avanza 
en paralelo el negocio 
digital y las ventas on-line, 
restando importancia a la 
necesidad de tener instalaciones 
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centran los concesionarios para formar grandes grupos 
empresariales, con instalaciones de entrega y reparación 
atomizadas por todo el territorio nacional, y cuentan con 
internautas avezados, lo normal será que el futuro nego-
cio de la movilidad (vehículos autónomos de uso com-
partido, car sharing) también pase a manos de terceros. 
De momento, nadie quiere abordar la problemática con 
crudeza, pero hemos de apuntarla a la vista de las estra-
tegias comerciales y de los nuevos canales en ciernes.

Algún lector se estará preguntando si todas estas varia-
bles se prevén en los contratos que fueron suscritos a 
principios de la presente década, todavía vigentes. La res-
puesta es no, pues la reserva de ventas directas –como va 
dicho- era excepcional y circunscrita a un listado específi-
co de clientes. Además, la pérdida del negocio de recam-
bios, tal y como está concebido, era inimaginable hasta 

hace un par de años, y lo concerniente al negocio digital y 
a las ventas on-line, impensable por entonces. 

Siendo así, si los fabricantes están avanzando sin mayo-
res reparos en el nuevo modelo de negocio, en detrimen-
to de los derechos adquiridos y de los intereses y expecta-
tivas de su red de distribución; esto es porque saben que 
pueden resolver los contratos con dos años de preaviso 
en el supuesto de que los concesionarios se negaran a 
aceptar sus estrategias, siendo conscientes además de la 
debilidad intrínseca que padecen y de su temor reveren-
cial a la pérdida del negocio.

Expuesto cuanto antecede, es obvio que el derecho re-
servado por los fabricantes en los textos contractuales 
vigentes para la venta directa de sus productos no goza 
del mismo alcance que el derecho que ahora se pretende 
exigir, pues vicia en esencia el contenido de los acuerdos 
suscritos con las redes de distribución. 

Por sorprendente que parezca, algunos anexos contrac-
tuales reguladores de las ventas directas, que se empie-
zan a poner sobre la mesa para el futuro, incluyen cate-
gorías tan amplias de clientes que se necesitan un par de 
folios para su listado. A modo de ejemplo, sirvan como 
reserva de venta directa los clientes comerciales que se 
comprometan a adquirir y usar ellos mismos un (1) vehículo 

Algunos anexos contractuales 
reguladores de las ventas 
directas, incluyen categorías 
tan amplias de clientes que 
necesitan un par de folios 
para su listado
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de la marca…, así como los clientes que utilicen el canal 
on-line. (Así se puede leer, no es una broma).

No es descabellado presagiar futuras reclamaciones 
por competencia desleal, tal y como funcionan algunas 
organizaciones, pues también llegaremos a encontrar 
compradores finales -a través del canal de ventas direc-
tas- que gocen de precios inferiores a los aplicados a los 
miembros de las redes oficiales, aun estando obligados 
a hacer inversiones para cumplir con los estándares exi-
gidos por los fabricantes. Así está sucediendo ya con las 
ventas que los fabricantes están haciendo a las grandes 

instituciones financieras, que gozan de unos precios y 
condiciones inigualables para los miembros de las redes 
oficiales.

Un cambio tan drástico en el modelo de negocio solo 
es posible con la aquiescencia de las redes, abocadas a 
tragarse lo que le echen por el estado de necesidad que 
padecen, en un contexto económico de enorme incerti-
dumbre, con unas barreras de salida muy costosas, una 
plantilla laboral muy pesada y unas inversiones en mu-
chos casos todavía sin amortizar. 

No voy a ser yo quien ponga en entredicho la necesidad 
de ajustes en el modelo de negocio, como he tenido opor-
tunidad de manifestar públicamente en innumerables 
ocasiones, pero sí que debo poner reparos ante la pro-
blemática, pues son muchos los concesionarios que van a 
quedar excluidos del mercado después de haber cumpli-
do escrupulosamente con sus obligaciones mercantiles.

Como siempre, oigo la voz de mi madre en la adversidad: 
No te quejes, y ya sabes, con los mimbres que tienes debes 
hacer la cesta…. 

Las ventas que los fabricantes 
están haciendo a las grandes 
instituciones financieras, 
gozan de unos precios y 
condiciones inigualables para 
los miembros de las redes 
oficiales
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