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comercial en Espafia no predicen

buenas perspectivas para el comer-
cio tradicional. Sin embargo, a pesar de
estos desoladores augurios el comercio
tradicional tiene y tendra futuro en la
medida en que se modernice y encuen-
tre su funcion, siempre diferente a la de
las grandes superficies.

Pero el comercio, para llevar a
cabo un proceso de modernizacion, ha
de estar dispuesto a ello, ha de tener
actitudes que le lleven a acometer ese
camino.

El presente trabajo pretende deter-
minar si los comerciantes estan dis-
puestos a llevar a cabo ese cambio vy,
de entre ellos, cuales tienen una predis-
posicion mas favorable a ese proceso
de modernizacién. Para ello, dada la
diversidad de actitudes y posiciones
existentes, se considerd conveniente
establecer una clasificacién de los
comerciantes. Esta no responde tan
s6lo a un animo de agrupar, sino que
tiene un fin: apreciar la predisposicion
que los comerciantes tienen hacia este
proceso de modernizacion que ya esta
en marcha.
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Las tendencias de la distribucion

Para llevar a cabo tal agrupacion,
se comenz6 identificando las posibles
bases de segmentacion asi como las
variables que permitieran medirlas.
Posteriormente, se seleccionaron las
técnicas que posibilitan procesar la
informacion vy, finalmente, se procedio
a su recogida, andlisis e interpretacion
(ver cuadro n° 1).

BASES DE CLASIFICACION

Un problema inicial que surge al estu-
diar el comercio minorista es la no
existencia de homogeneidad y consen-
so en la denominacién y descripcion
de las formas comerciales.

El método de venta y la organiza-
cion juridica y econémica de la empre-
sa han sido las variables normalmente
utilizadas en la clasificacion del comer-
cio minorista. Estas permiten diferen-
ciar entre:

a) Método de venta: tradicional,
preseleccion, libre-servicio, mixto,
venta automatica, venta sin estableci-
miento.

b) Organizacion juridica y econd-
mica del comercio: independiente, aso-
ciado e integrado.

Pero a pesar de que estos son crite-
rios habitualmente utilizados, no existe
consenso y homogeneidad en la deno-
minacion y descripcion de las diversas
formas comerciales (Direccion General
de Comercio, 1994), a lo que se ha de
afiadir que el dinamismo del comercio,
adaptandose a la evolucion de la socie-
dad, convierte rapidamente en obsole-
tas las clasificaciones al recoger carac-
teristicas o funciones que ya no son Uti-
les (Rebollo, 1993). Asi, son multiples y
con diferente grado de acierto los
intentos de clasificar al comercio
(Weiers, 1986; Masa, 1993; Rebollo,
1993, 1994; Sainz de Vicufia, 1996a,
1996b; Sarabia y Ruiz de Maya, 1996),
mostrando este interés la necesidad de
homogeneizacion de la terminologia.

A todo ello se han de afadir las
asociaciones que se utilizan al hablar
del comercio. De hecho, es frecuente
identificar comercio independiente y
comercio tradicional, o pequefio
comercio y comercio tradicional, e
incluso hablar de tienda clésica de ali-
mentacion frente a la especializada,
autoservicio, supermercado y demas
tipos de establecimientos.
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En este sentido resulta interesante y
clarificadora la definicién de comercio
tradicional propuesta por el profesor
Sainz de Vicufa (1996a; 7) al enumerar
un conjunto de caracteristicas que defi-
nen al comercio tradicional (ver cuadro
n° 2). En consecuencia, podemos carac-
terizar al comercio tradicional por
actuar de modo independiente, no estar
asociado o vinculado a otros estableci-
mientos, con un tamafio pequefio, con
pocos empleados, un sistema de venta
tradicional, con bajo nivel de forma-
cion y cuya forma juridica es la de per-
sona fisica.

En todo caso, detras de la ambigiie-
dad terminoldgica comentada, subyace
la idea de clasificar por una parte al
comercio tradicional y por otra al
moderno comercio, si bien no se
encuentran las variables adecuadas que
permitan una taxonomia exhaustiva y
rigurosa.

Asi, con el animo de completar los
criterios expuestos, parece interesante
utilizar las siguientes ideas que, a partir
del concepto “producto-establecimien-
to” propuesto por el profesor Rebollo,
podrian ayudar a un mejor estudio del
comercio (Sarabia y Ruiz de Maya,
1996; 126):

= Abandonar el uso de variables
estado (metros cuadrados o n° de cajas
de salida, por ejemplo) como elemen-
tos fundamentales para caracterizar el
establecimiento.

< Recoger informacion del “status
competitivo”, perfil del comerciante,
tecnologia de venta, problematica per-
cibida y actitudes hacia el negocio.

e Utilizar el andlisis factorial para
poder descubrir dimensiones y factores
latentes.

= Crear e identificar grupos que
deberian concentrar un porcentaje alta-
mente significativo de los estableci-
mientos.

Siguiendo estos criterios los estable-
cimientos no siempre tendrian que
caracterizarse por las mismas dimensio-
nes, ni agruparse de la misma forma,
aproximandose los estudios sobre el
comercio con mayor precision a la evo-
lucion de las estructuras comerciales en
su adaptacion y cambio al entorno.
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CUADRO N° 1

ETAPAS DEL PROCESO DE

CLASIFICACION DEL COMERCIO MINORISTA

1- POSIBLES BASES DE CLASIFICACION

FUENTE: Adaptado de DIBB y SIMKIN, 1991.

2~  INDENTIFICAR VARIABLES DE CLASIFICACION RELEVANTES PARA EL ESTUDIO

3.—  SELECCION DE TECNICAS DE CLASIFICACION

4~  RECOGIDA DE INFORMACION SOBRE LAS VARIABLES DE CLASIFICACION

5.- OBTENCION DE SEGMENTOS MEDIANTE LAS TECNICAS DE CLASIFICACION SELECCIONADAS

6.—  DESCRIPCION DEL PERFIL DE LOS SEGMENTOS

7— EVALUACION DE LA SITUACION DE CADA SEGMENTO

CUADRO N° 2

DEFINICION DEL COMERCIO TRADICIONAL

VARIABLE INDICADORES RASGO PREDOMINANTE
SUPERFICIE DE VENTA MENOS DE 100 M?
EMPLEADOS NO MAS DE DOS

TAMARNO PUNTOS DE VENTA UNO, NORMALMENTE
REGIMEN DE VENTA TRADICIONAL
EQUIPAMIENTO BAJO

TECNOLOGIA FORMACION MUY ESCASA

FORMA JURIDICA

ASOCIACIONISMO

ORGANIZACION UBICACION

APROVISIONAMIENTO

PERSONA FISICA

MAYORISTA

INDEPENDIENTE

AISLADO

FUENTE: SAINZ DE VICUNA, 1996.

Teniendo siempre presentes las
observaciones expuestas, de entre todos
los criterios posibles para dividir el sec-
tor (tamafio, empleo, forma juridica,
asociacionismo, régimen de venta,
equipamiento, formacién, capacidad
econdmica...), parece interesante, al
objeto de la clasificacién que pretende
el estudio, tomar un aspecto que esta-
blece claras diferencias entre el peque-
fio comercio y la moderna distribucién:
los objetivos del comerciante, en la
medida que diferentes objetivos conlle-
van actuaciones comerciales distintas,
especialmente por lo que al proceso de
modernizacion y mejora se refiere.

IDENFICACION DE VARIABLES

DE CLASIFICACION

Establecidas las bases de segmentacion,
se hace necesario seleccionar las varia-
bles apropiadas para proceder a su
medicion. En este sentido, en relacion
con los objetivos del comerciante,
parece que no plantea especiales pro-
blemas la forma de obtener esta infor-
macion. Se pregunt6é al comerciante
cudles eran los objetivos que esperaba
alcanzar con el negocio. Las respuestas
iniciales (1) fueron recodificadas a tres
categorias para ayudar a su interpreta-
cion: ampliar, mantenerse, traspasar o

cerrar.
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CUADRO N° 3

VARIABLES DE SEGMENTACION TOMADAS EN CONSIDERACION

CRITERIOS GENERALES ESPECIFICOS DEL COMERCIO

* DEMOGRAFICOS: EDAD » COMERCIO: TITULARIDAD, LOCAL, ANTIGUEDAD, UBICACION

* GEOGRAFICOS: MUNICIPIO, UBICACION ¢ EQUIPAMIENTO COMERCIAL Y SERVICIOS

* SOCIOECONOMICOS: EDUCACION, INGRESOS * CARACTERISTICAS DE LA CLIENTELA

* NIVEL DE FORMACION e POLITICAS APROVISIONAMIENTO, PROVEEDORES

* CONOCIMIENTO PREVIO DEL COMERCIO e POLITICAS DE SURTIDO, MARCAS

* ACTIVIDAD PREVIA DEL COMERCIANTE * POLITICA DE PRECIOS

* HORARIOS DE APERTURA Y CIERRE ¢ POLITICAS DE COMUNICACION Y PROMOCION
OBJETIVOS * GRADO DE ASOCIACIONISMO * POLITICA DE INVERSIONES Y FINANCIACION

* PROBLEMATICA DEL COMERCIO DE LA REGION ¢ ACTITUDES HACIA EL COMERCIO

* PROBLEMAS ANTE LAS GRANDES SUPERFICIES o ACTITUDES HACIA LA FORMACION DEL COMERCIANTE

* ACTUACIONES ANTE LAS GRANDES SUPERFICIES * IMPORTANCIA DEL TURISMO PARA EL COMERCIO

o ACTITUDES HACIA EL ASOCIACIONISMO o ACTITUD HACIA LA NUEVA LEY DE COMERCIO
SUBJETIVOS * MOTIVO DE ELECCION DE LA ACTIVIDAD ¢ ACTITUD HACIA LAS AYUDAS EN EL COMERCIO

Ademas de los objetivos del nego-
cio se tomaron en consideracion otras
variables que pudieran ayudar a obte-
ner grupos de gran similitud interna y
que permitieran realizar una particion
de los comerciantes (Vazquez, Trespa-
lacios y Rodriguez Del Bosque, 1994;
103). Siguiendo la clasificacion de
Frank, Massy y Wind (1972), se han
agrupado las variables utilizadas en
funcion de dos criterios: uno que se
refiere a su caracter comercial especifi-
co o general de cualquier actividad o
comerciante, y otro que depende de su
caracter objetivo —directamente obser-
vable- o subjetivo —sobre aspectos
internos de los comerciantes-. Todas
las variables tomadas en consideracion
en el estudio (2) se presentan en el cua-
dron° 3.

SELECCION DE TECNICAS
DE CLASIFICACION

Con anterioridad a la recogida de la
informacion y una vez identificadas las
bases de clasificacion consideradas
relevantes en el estudio, se hace nece-
sario utilizar algun tipo de técnica esta-
distica que, en funcion de los objetivos,
permita agrupar a los comerciantes a

[]

partir de su proximidad o parecido con
respecto a sus objetivos y rendimiento
del negocio.

De entre las posibles dimensiones
de la segmentacién propuestas por los
profesores Sarabia y Munuera (1994) es
objeto de estudio la que se refiere a la
instrumental —como herramienta de la
que disponemos en la investigacion de
mercados para agrupar a los sujetos,
individuos o empresas—, y de especial
interés la dimension analitica, en la
medida que la aplicacion de métodos y
técnicas de segmentacion permite la
identificacion y descripcion de grupos
(Saporta, 1976).

La agrupacién de comerciantes se
puede realizar de cuatro formas dife-
rentes (ver cuadro n° 4), cada una de
las cuales dispone de técnicas estadisti-
cas especificas. Si bien la finalidad del
estudio —clasificar a los comerciantes
en funcién de sus diferencias de objeti-
vos- hace que exista una variable cate-
gorica dependiente, a explicar, en fun-
cioén de otras variables independientes,
o explicativas, y, en consecuencia, los
disefios de tipologia —cluster y facto-
rial- no resulten adecuados. Y si a esto
se afiade que la segmentacion a priori

no garantiza que los segmentos obteni-
dos sean los mas relevantes, parece que
los disefios de optimizacion son los que
se han de utilizar.

Existe una amplia variedad de técni-
cas de optimizacion con variable crite-
rio que permiten la agrupacion entre
diferentes individuos. De entre ellas, el
analisis AID (Automatic Interaction
Detector) (3) tiene una gran ventaja
sobre el método de Belson y el de la
chi-cuadrado: permite detectar los efec-
tos interaccion de los diversos atributos
y caracteristicas de los elementos obje-
to de estudio sobre el comportamiento
que se quiere explicar; motivo por el
cual se considera mas adecuado para
este trabajo, pues algunos modelos mal
especificados por omitir un importante
efecto interaccion, mejorarian conside-
rablemente al recogerlo.

Por otra parte, para identificar la
interaccién entre un gran nimero de
variables es Util servirse de “estructuras
arborescentes” con técnicas AID (Sons-
quit, Baker y Morgan, 1971) o CHAID
(Kass, 1980; Magidson, 1988) que, ade-
més de seleccionar las variables mas
relevantes, identifican interacciones
que estan anidadas en los datos —un
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efecto que existe para una parte de la
muestra pero que no afecta al resto-
(Magidson, 1988; 12).

Creado y desarrollado inicialmente
por el profesor Gordon Kass (1980),
CHAID mejora las estimaciones del
método AID al no estar limitado a
variables dicotdmicas y, al igual que los
modelos log-lineales, es una técnica
basada en la chi-cuadrado (4) que utili-
za variables categoricas.

En conclusién, las técnicas CHAID
(5) son utiles para la identificacion y
medicion de interacciones. En ocasio-
nes se asume errdneamente que el efec-
to de diversas variables predictoras es
igual para todos los segmentos de una
poblacion, cuando realmente es distin-
to (Magidson, 1988; 11).

RECOGIDA DE INFORMACION
SOBRE LAS VARIABLES

DE CLASIFICACION

Para abordar esta investigacion (6), la
metodologia adoptada se ha estructura-
do en tres partes: estudio estadistico-
documental, entrevistas a diferentes
personas vinculadas con el sector y
encuesta personal a los comerciantes
(ver gréfico n° 1).

Inicialmente se procedi6 a efectuar
una recopilacion y analisis de la infor-
macion disponible sobre la situacién
del sector comercial minorista. A estos
efectos, se han obtenido datos regiona-
les, que se complementaron con otros
nacionales e internacionales, a fin de
detectar paralelismos y divergencias en
la evolucion y préacticas desarrolladas
en el sector. Posteriormente se solicito
la opinion de expertos y profesionales
del sector que, conjuntamente con el
estudio estadistico-documental previo,
se empled como primera aproximacion
al problema a analizar. Sus opiniones
se recogieron a través de dos técnicas
diferentes: entrevistas en profundidad y
encuesta por correo.

Y finalmente, se recab6 informacion
primaria por medio de la realizacion de
una encuesta o sondeo estadistico a tra-
vés de entrevista personal con los
gerentes de los establecimientos perte-
necientes a la muestra seleccionada
(ver cuadro n°5).
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A PRIORI

DISENO

OPTIMIZACION

o CLASIFICACIONES CRUZADAS

* ANALISIS DE VARIANZA

SEGMENTACION * ANALISIS DISCRIMINANTE

* AID (AUTOMATIC INTERACTION DETECTOR)
* METODO BELSON

* METODO DE LA CHI-CUADRADO

TIPOLOGIA

o ANALISIS CLUSTER

o ANALISIS FACTORIAL

FUENTE: SANTESMASES, 1996.

UNIVERSO: ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS QUE DESARROLLAN
SU ACTIVIDAD COMERCIAL EN DIFERENTES RAMAS DE ACTIVIDAD
AMBITO: COMUNIDAD AUTONOMA DE CANTABRIA

TAMARNO MUESTRAL:

978 ENTREVISTAS

ERROR MUESTRAL: + 2,94%

NIVEL DE CONFIANZA:

95,5% (K = 1,96) PARA EL CASO MAS DESFAVORABLEP =Q =0,5

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO:

Y ACTIVIDADES COMERCIALES. AFIJACION PROPORCIONAL
AL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS EN CADA ESTRATO

POLIETAPICO CON ESTRATIFICACION POR ZONAS, AREAS

TRABAJO DE CAMPO:

NOVIEMBRE DE 1996

Teniendo presente que el universo
objeto de estudio es el conjunto de
establecimientos detallistas que desa-
rrollan su actividad comercial en dife-
rentes ramas de actividad, las unidades
muestrales de las que se ha procedido a
extraer la informacién han sido los esta-
blecimientos detallistas de toda la
Comunidad Auténoma basandose en el
Impuesto de Actividades Econdmicas
para su reparto.

Habida cuenta de la heterogenei-
dad de establecimientos existentes se
ha tomado como un criterio de clasifi-
cacion el empleado por la Direccion
General de Comercio Interior en sus
estudios.

El tamafio de la muestra selecciona-
da es de 978 establecimientos, lo cual
representa para el universo indicado un
error muestral de + 2,94%, con un
nivel de confianza del 95,5% en el
caso mas desfavorable de p=q=0,5.
Siendo el método de seleccion de los
elementos de la poblacién que pasaran
a formar parte de la muestra polietapico
con estratificacion por zonas, areas y
actividades.

Una vez realizado el andlisis de la
informacion secundaria disponible
sobre la problematica del sector comer-
cial minorista y los resultados de las
entrevistas con expertos y profesionales
del sector, se procedi6 a la confeccion

[]
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del cuestionario como soporte de reco-
gida de la informacion (cuadro n° 6). El
mismo se sometié a un pre-test con
veinte entrevistas para perfeccionarlo y
conseguir una mayor claridad en las
preguntas tanto para el entrevistado
como para el entrevistador.

La recogida de la informacion se
realiz6 durante el mes de noviembre de
1996. Para controlar la veracidad y
calidad de la informacion obtenida, se
supervisaron las encuestas mediante un
proceso de control, al 15% de las
entrevistas realizadas, inspeccionando
a través de este procedimiento a todos
los encuestadores que participaron en
la recogida de datos. Finalizado este
proceso, los cuestionarios se sometie-
ron a un estricto proceso de control de
calidad para detectar posibles omisio-
nes o contestaciones contradictorias.
Asi, de los 1.000 cuestionarios iniciales
se fueron eliminando aquellos que no
eran validos hasta llegar a los 978 de la
encuesta final.

CLASIFICACION DE

LOS COMERCIANTES SEGUN

LOS OBJETIVOS DEL NEGOCIO

Con anterioridad a la aplicacion de
toda técnica se han de seleccionar las
variables que realmente sean relevantes
para identificar a los grupos de acuerdo
con el objetivo que se pretenda lograr
en el estudio, pues, de lo contrario, el
andlisis carecerad de sentido (Bisquerra
Alzina, 1989; 400).

Asi, a partir del objetivo del presen-
te trabajo, clasificar a los comerciantes
en funcién de su predisposicion hacia
el cambio, y teniendo presente que
cuanto mejores sean sus expectativas
cabe esperar que muestren una mayor
predisposicion hacia el proceso de
modernizacién que han de acometer,
se ha tomado como variable criterio
—fendmeno a estudiar- los objetivos del
negocio. Por lo que respecta a las
variables predictoras —causas que lo
provocan- se han tomado 37 variables
explicativas de las posibles diferencias
en los objetivos del negocio (ver cua-
dro n° 7). Todas ellas, primero de un
modo automatico y, posteriormente, de
un modo interactivo, han sido testadas
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en el modelo. A la hora de su seleccion
se han combinado los criterios de nivel
de significacion, como premisa inicial,
y su relevancia explicativa de la varia-
ble criterio.

En el grafico n° 2 se aprecia el dia-
grama de arbol que muestra la clasifi-
cacion de los comerciantes a partir de
las variables que explican sus diferen-
cias de objetivos. Y en el cuadro n° 8 se
definen los perfiles de estos segmentos
en funcién de las primeras variables

predictoras. No se presenta la tabla de
ganancias, en la que se cuantifica a los
diferentes segmentos en funcién de las
puntuaciones obtenidas en la variable
criterio, pues su interpretacion cuantita-
tiva carece de sentido y puede dar
lugar a interpretaciones erréneas.

El estudio detallado de los perfiles
de cada segmento permite apreciar que
si bien entre las empresas con formas
juridicas de sociedad —-medianas y
grandes empresas de distribucion- pre-
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REGIMEN DE ESTABLECIMIENTO: UBICACION, PROPIEDAD DEL NEGOCIO, ANTIGUEDAD DEL
ESTABLECIMIENTO, VINCULACION A ALGUN TIPO DE ASOCIACION O CADENA, REGIMEN DE TENENCIA
DEL LOCAL, SUPERFICIE DE VENTA. EQUIPAMIENTOS, INFRAESTRUCTURA, DISPONIBILIDAD DE NUEVAS

TECNOLOGIAS, SISTEMA LOGISTICO, AREA DE INFLUENCIA DEL ESTABLECIMIENTO.

INFORMACION SOBRE EL COMERCIANTE: ACTIVIDAD PREVIA, RAZONES DE SELECCION DE LA ACTIVIDAD
COMERCIAL ACTUAL, OBJETIVOS QUE ESPERA ALCANZAR CON SU NEGOCIO, EDAD Y ESTUDIOS.

POLITICAS COMERCIALES APLICADAS: PROVEEDORES EMPLEADOS, CRITERIOS DE SELECCION DE
MARCAS, CARACTERISTICAS DEL SURTIDO, TIPOS DE PROMOCIONES Y OBJETIVOS DE LAS MISMAS,

SERVICIOS PRESTADOS A LOS CLIENTES, FORMACION PROFESIONAL, INVERSIONES Y SU FINANCIACION.

POLITICA DE PERSONAL: NUMERO DE EMPLEADOS, CUALIFICACION, REPERCUSION DE LAS NUEVAS

MODALIDADES DE CONTRATACION (APRENDIZAJE, PRACTICAS Y TIEMPO PARCIAL), GRADO DE MOTIVACION

DEL EMPLEADO, CALIDAD DEL SERVICIO OFRECIDO, FORMACION.

ACTITUD DEL EMPRESARIO COMERCIAL ANTE DIVERSOS ASPECTOS DEL NEGOCIO: LEY DE ORDENACION DEL COMERCIO MINORISTA,
DISPONIBILIDAD A REALIZAR PROGRAMAS DE FORMACION, FISCALIDAD, ASOCIACIONISMO, TECNOLOGIA, POLITICAS DE GESTION DEL NEGOCIO, ESTRATEGIAS

DESARROLLADAS, RENDIMIENTO DEL NEGOCIO, ACTUACIONES COMERCIALES.

ACTITUD HACIA LA SITUACION DEL SECTOR: PROBLEMAS DEL COMERCIO CANTABRO; EFECTOS Y MEDIDAS A TOMAR ANTE LA PRESENCIA DE LAS

GRANDES SUPERFICIES; TIPOS DE AYUDAS QUE SE DEBERIAN RECIBIR.

VARIABLES CRITERIO VARIABLES PREDICTORAS
SEGMENTO TAMARNO % TOTAL % CERRAR % MANTENER % AMPLIAR FORMA EDAD VINCULA
8 32 3,3 6,25 18,75 75,00 2Y3 - A
3 38 3,9 2,63 36,84 60,53 1 1Y2 -
9 81 8,4 0,00 44,44 55,56 2Y3 - |
10 92 9,5 4,35 58,70 36,96 2Y3 - |
6 28 2,9 7,14 57,14 35,71 1 3 -
1 188 19,5 0,50 69,15 30,32 1 1Y2 -
2 162 16,8 6,79 64,81 28,40 1 1Y2 -
5 44 4,6 2,27 77,27 20,45 1 3 -
4 139 14,4 5,04 90,65 4,32 1 3 -
7 161 16,7 4,97 91,93 3,11 1 4 -
VARMBLE  CONCEPTO
FORMA FORMA JURIDICA 1: AUTONOMOS. 2 Y 3: SOCIEDADES ANONIMAS, LIMITADAS Y OTRAS FORMAS SOCIALES
EDAD EDAD DEL COMERCIANTE 1Y 2: MENOS DE 40 ANOS. 3: ENTRE 40 Y 50 ANOS. 4: MAYOR DE 50 ANOS
VINCULA VINCULACION A: ASOCIADO. I: INDEPENDIENTE
[] []
istribucién
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VARIABLE CRITERIO:

* OBJETIVOS DEL NEGOCIO

OBJETIVOS
1:3,83%
2:69,33%
3: 26,84%
n =965

VARIABLE
1: TRASPASO O CIERRE %
2: MANTENERSE %

VARIABLES PREDICTORAS:

* ACTIVIDAD DEL NEGOCIO

3: AMPLIAR % « TIPO DE PUBLICIDAD QUE REALIZA

n°de Comerciantes * SISTEMA DE VENTA

dominan los objetivos de crecimiento
(segmentos 8, 9 y 10), también existe
un reducido grupo de comerciantes
autébnomos que se plantea objetivos
similares (segmento 3), que se caracte-
rizan por su juventud y dinamismo al
disponer de varios puntos de venta.

Por otra parte, ademas de observar-
se claramente la dualidad comercial
que caracteriza al sector, también exis-
te dentro de los comerciantes auténo-
mos un colectivo cuyas expectativas
son de mejora (segmentos 1, 2 y 6)
frente a un considerable colectivo de
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los que se plantean casi como Unico
objetivo el hecho de mantenerse (seg-
mentos 4,5y 7).

A partir de la clasificacion de los
comerciantes que se ha obtenido se
pueden confirmar las siguientes afirma-
ciones por lo que respecta a los objeti-

vos del comercio minorista y, en conse-
cuencia, a su actitud hacia el cambio.

= Resultado 1°. La dualidad comer-
cial provoca la existencia de diferentes
niveles de objetivos.

El pequefio comerciante auténomo
tiene objetivos mas conservadores en la

* UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO

FORMA JURIDICA « PROPIEDAD DEL NEGOCIO « REALIZACION DE INVERSIONES
+ + « SUPERFICIE DEL ESTABLECIMIENTO + TIPO DE INVERSIONES REALIZADAS
AUTONOMOS SOCIEDADES * ANTIGUEDAD DEL NEGOCIO « FORMA DE FINANCIACION
1: 4,08% 1:2,93% * NUMERO DE EMPLEADOS « INFORMACION UTILIZADA EN LA GESTION
z Zz'z:: z :s:sz * VINCULACION A CADENA « PROBLEMAS MAS GRAVES DEL COMERCIO
;1 i '760 o « NUMERO DE INSTALACIONES + PRACTICAS AGRESIVAS

* ZONA DE RESIDENCIA DE LA
CLIENTELA HABITUAL

* FORMACION DEL COMERCIANTE

* FORMACION DE LOS EMPLEADOS

DE LAS GRANDES SUPERFICIES

* EXCESIVA PRESION FISCAL

actividad como auténomos.

El menor tamafio de los auténomos,
Sus menores recursos, asi como su difi-
cultad para acceder a los mismos,
hacen que predomine en ellos el objeti-
vo de mantenerse.

e Resultado 2°. Los diferentes nive-
les de objetivos en el pequefio comer-
cio se deben a variables subjetivas de
tipo personal del comerciante.
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EDAD COMERCIANTE Ij * * CASOCIADO? | * VENTAS DEL ULTIMO ANO * EXCESO DE OFERTA COMERCIAL
* ASOCIACIONISMO FEDERATIVO « IMPACTO DE LA APERTURA DE
MENO~S ENTRE~ MAYOR~ES INDEPENDIENTES ASOCIADOS * ASOCIACIONISMO COOPERATIVO GRANDES SUPERFICIES
DE 40 ANOS 40Y 50 ANOS DE 50 ANOS
1: 3,35% 1: 4,74% 1:4,97% 21:::2'3:2030 21::122;5;’; * CRITERIOS DE ELECCION DE LA ACTIVIDAD « MEDIDAS ANTE EL EMPUJE
2:64,18% 2:83.41% 2:91,93% d b « REALIZA DESCUENTOS DE LAS GRANDES SUPERFICIES
3:32,47% 3:11,85% 3:3,11% AR SN « TIPO DE DESCUENTOS QUE REALIZA « NECESIDAD DE AYUDAS
n =388 W = Zildl DEdl & i n-e « SURTIDO DE LA TIENDA DE LA ADMINISTRACION
« REALIZA PROMOCIONES * EDAD DEL COMERCIANTE
r CADENA W ; NUMERO EMPLEADOS W r ¢(PROMOCIONES? I « TIPO DE PROMOCIONES QUE REALIZA « ESTUDIOS DEL COMERCIANTE
* o REALIZA PUBLICIDAD « CONOCIMIENTO PREVIO DEL NEGOCIO
NO sI MENOS DE MAS DE sI NO
1: 3,43% 1:2,63% : EZZL:;:OS 2 EZF;L:T:ZOS 1: 0,00% 1:4,35%
2:67,14% 2: 36,84% 2 87.43% 2 57.14% 2: 44,44% 2:58,70% marcha de su negocio que las empresas Los comerciantes mas jovenes son
3:29,43% 3: 60,53% 3 8.20% - 3 55,56% 3: 36,96% que recurren a estructuras juridicas mas  los que manifiestan unos objetivos més
n =350 n=38 3 n=183 n=28 n=8l n=92 complejas como sociedades limitadas 0 ambiciosos —poseen las mayores inten-
[ [ anonimas. ciones de mejora o apertura de nuevos
METIVES ELEGEIEH ACTVIEAD <PUBLICIDAD? Esta observacién pone de manifies- puntos de venta- y a medida que se
; |1 r W to que la seleccion de unas u otras for-  incrementa su edad también lo hacen
mas juridicas refleja claramente la exis-  sus posturas conservadoras aumentan-
ey EMPLEO NO sl tencia de diferentes niveles de recursos  do el nimero de los que se conforman
1:053% 1:6,79% 1:5,04% 1227% y capacidades, que se plasman en unos  con mantener su Negocio.
2:69,15% Sl Gl T objetivos mas ambiciosos para los En concreto, los comerciantes
3:30,32% 3:28:40% 3 4:32% 3:2045% comerciantes que recurren a las socie- menores de cuarenta afios manifiestan
T g e e T dades frente a los que desarrollan su  los objetivos mas ambiciosos cuando

tienen negocios integrados en cadena,
lo cual es un signo de buen funciona-
miento del comercio, pues abren varios
puntos de venta bajo la misma ensefia
comercial.

En el caso de tener un Unico punto
de venta, se ponen de manifiesto dife-
rentes niveles de objetivos en funcion
de los motivos por los que decidi6 ser
comerciante: los que acceden a la pro-
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fesion por vocacion o por herencia del
negocio tienen objetivos mas ambicio-
sos que aquellos que llegaron al comer-
cio buscando “refugio” ante la necesi-
dad de tener un trabajo, siendo consi-
derablemente superior el deseo de
cerrar o traspasar de estos Ultimos.

Con respecto a los de mediana
edad -entre cuarenta y cincuenta afios-
los que tienen mas de dos empleados
-limite a partir del cual se deja de
hablar de pequefio comercio tradicio-
nal (Sainz de Vicufia, 1996; 7)- mani-
fiestan objetivos claramente mas ambi-
ciosos que los comerciantes autopatro-
nos o con un solo empleado; sus pers-
pectivas de ampliar el negocio les lle-
van a contratar un mayor nimero de
personas a su cargo.

Asimismo, las personas que son
comerciantes por vocacion o por haber

heredado el negocio tienen una pers-
pectiva mas optimista.

Por lo que se refiere a los de mayor
edad, superior a los cincuenta afios,
cercanos ya al retiro, se proponen
como principal objetivo mantener el
fruto del trabajo de toda su vida.

Parece, pues, que la reduccion del
horizonte temporal o “vida Gtil” del
comerciante le acorta el periodo de
recuperacion de sus inversiones —actua-
ciones-y, en consecuencia, le obliga a
plantearse objetivos menos ambiciosos
a medida que incrementa su edad.

Si se analiza desde una perspectiva
mas pragmatica, se podria observar que
con el paso de los afios el comerciante
reajusta sus expectativas en funcion de
los logros que va realizando, de tal
forma que, al mantener su condicion
de autopatrono, con el paso de los afios

va perdiendo las expectativas de creci-
miento.

e Resultado 3°. Los diferentes obje-
tivos de las empresas de distribucion se
explican en funcion de diferencias en
los criterios de gestion empresarial.

Entre las empresas que recurren 0
no a vinculos organizativos con otros
competidores, se observan diferencias
estadisticamente significativas con res-
pecto a los objetivos.

Las empresas asociadas tienen
mayores perspectivas de crecimiento y
apertura de nuevos puntos de venta
que los comerciantes que actGan inde-
pendientemente sin ningln tipo de aso-
ciacion a cadenas. Y de entre estos Ulti-
mos, se ponen de manifiesto mejores
perspectivas para aquellos que llevan a
cabo promociones comerciales habi-
tualmente.

NOTAS

(1) Las posibles respuestas a la pregunta son: ampliar o mejorar
—local mayor o mejor situado—; abrir nuevas tiendas con el mismo
tipo de negocio; cambiar de actividad comercial; mantenerme
como estoy, suficiente para vivir; traspaso proximo del negocio;
mantener el negocio hasta que me retire; mantener el negocio
para que mis hijos tengan un empleo y después retirarme.

(2) En la investigacion experimental la distincion entre variables
independientes —o predictoras- y las dependientes -0 a explicar—
acostumbra a ser bastante clara: las variables independientes son
aquellas sujetas al control del investigador, la variable dependien-
te es el fendmeno que se esta midiendo.

En la gran mayoria de los estudios relacionados con las ciencias
sociales, asimismo, también suele estar muy claro cual es la varia-
ble dependiente y cudles las variables independientes. Por ejem-
plo, podemos esperar que la variable edad sea un buen predictor
de una pregunta que mida la actitud hacia la modernizacion del
comercio.

En este caso la edad serd la variable independiente y la respuesta
a la pregunta actitudinal la dependiente. Mientras que lo dicho
tiene un sentido intuitivo, lo contrario -que la actitud hacia la
modernizacion del comercio influencie la edad- es un absurdo.
Sin embargo, habra ocasiones en las que la distincidn no sea tan
evidente. Como regla general seleccionaremos una variable como
predictora solo si tiene sentido pensar que esta variable puede
influir en la medida de la variable dependiente.

(3) Las técnicas AIDs fueron desarrolladas inicialmente por Sons-
quit y Morgan en 1964. Su objetivo era dividir secuencialmente la
muestra total en subgrupos mutuamente excluyentes mediante
una serie de divisiones binarias. Cada division era determinada a
partir de la seleccion del mejor predictor posible, y la combina-
cion de categorfas del predictor que maximizara la reduccion de
la parte de varianza no explicada de la variable criterio.
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(4) La prueba de la chi-cuadrado nos permite contrastar estadisti-
camente si existe relacion entre dos variables diferentes de una
poblacion, donde cada variable se encuentre subdividida en un
cierto nimero de categorias. El estadistico de la chi-cuadrado es
en si mismo una estimacion de la diferencia entre la distribucion
observada —la obtenida de la muestra- y la distribucion esperada
-la que obtendriamos si la hip6tesis nula fuera cierta—.

(5) En el proceso de clasificacion, CHAID nominal parte de una
variable dependiente predefinida -nominal-, y calcula el test de
independencia de la chi-cuadrado con cada una de las variables
predictoras. Las categorias de la variable mas significativa —o la
seleccionada por el investigador de entre las que son significati-
vas- son utilizadas para dividir la muestra en submuestras. Poste-
riormente analiza cada subgrupo y, de nuevo, identifica el predic-
tor mas significativo que sera utilizado para efectuar otra division.
Cuando un subgrupo no se subdivide en dos o mas inferiores se
puede deber a que no existe ningun predictor significativo o por-
que el decisor ha establecido alguna regla para que se convierta
en un grupo final o segmento. Los grupos finales, o segmentos,
son mutuamente excluyentes y exhaustivos, reflejando el diagra-
ma de arbol y la tabla de ganancias los mejores y peores segmen-
tos obtenidos. En concreto, el diagrama de arbol muestra la distri-
bucion condicionada de la variable dependiente o la ganancia
media de cada nodo, y la tabla de ganancias, por su parte, evalia
y jerarquiza a todos los segmentos en funcion de las puntuaciones
obtenidas en la variable criterio.

(6) La base de datos utilizada en el presente trabajo ha sido obte-
nida gracias a la financiacion por parte del Gobierno de Cantabria
del siguiente estudio: Diputacion Regional de Cantabria (1997):
Estudio del Sector Comercial Minorista. Area de Comercializacion
e Investigacion de Mercados. Universidad de Cantabria. Investiga-
dor responsable: Ignacio Rodriguez Del Bosque.
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CONCLUSIONES

La clasificacion de los comerciantes en
funcion de sus objetivos permite con-
trastar varias hipotesis sobre el sector
comercial minorista de entre las que se
pueden destacar las siguientes.

La dualidad comercial conlleva la
existencia de diferentes objetivos entre
los comerciantes, debidos a causas de
caracter subjetivo como la edad para el
pequefio comercio, y segun criterios de
gestion en las modernas empresas de
distribucion. Las expectativas mas
ambiciosas de empresas mas modernas
no se oponen a unos objetivos pesimis-

tas del pequefio comercio tradicional,
sino que se aprecia un colectivo de
comerciantes jovenes con animo de
mejorar sus negocios.

Finalmente, como consecuencia de
las técnicas utilizadas, se plantea la
posibilidad de incluir nuevas variables
de clasificacién y estudio que comple-
menten a las tradicionales de estado y
que recojan informacion sobre actitu-
des y percepciones del comerciante
hacia el comercio, problematica del
sector u otros aspectos que ayuden a un
conocimiento mas fiel del comercio. En
este sentido, se muestra como las técni-

cas de andlisis de conglomerados basa-
das en variables dependientes son de
gran ayuda para detectar efectos inte-
raccion entre las caracteristicas estudia-
das. Cuando se dispone de un gran
nimero de variables para clasificar a
los comerciantes seleccionan las varia-
bles mas relevantes y detectan interac-
ciones anidadas en los datos. [

IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE
ANGEL AGUDO SAN EMETERIO

M2 DEL MAR GARCIA DE LOS SALMONES
Universidad de Cantabria
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