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PRESENTACION

La investigacién del sector comercial tiene siempre un doble interés: social
vy académico. El interés social se manifiesta por el peso especifico que supone en la
economia y en la sociedad; en Espafia sin ir mas lejos representa el 12 por ciento
del producto interior bruto y emplea en torno al 15 por ciento de la poblacién activa.
Por otra parte, el sector comercial detallista tiene una enorme importancia en el
bienestar y progreso de una sociedad por cuanto su buen hacer, competitividad,
eficacia y adaptacién a los deseos de los consumidores le hacen un contribuyente

de primer orden al bienestar social.

La investigacién del sector comercial también tiene un interés académico
indudable. Es un sector en continuo cambio, quizd el mas dindmico de la economia,
y de ahi que pueda ser un tema apasionante estudiar la evolucidén, prever las
tendencias futuras y que férmulas de venta siguen un sendero firme y cuales se
encuentran ante grandes incertidumbres. La estrategia comercial de las grandes
cadenas ¢ del pequefic comercio especializado es materia de investigacién intensiva
en paises como Estados Unidos, Francia o Gran Bretana. La empresa comercial detallista
ademés tiene la pérticularidad de estar en contacto directo con el consumidor lo gque

le confiere un interés especial para los estudios de marketing.

En Espafia no se ha prestado la importancia necesaria al sector comercial
aunque se han hecho esfuerzos notorios como son los conocidos estudios del Instituto
de Reforma de las Estructuras Comerciales. Al pasar las transferencias del sector a
las Comunidades Auténomas en mayor o menor grado, el seguimiento e investigacién
del sector ha tenido un ritmo desigual. Es muy destacable y merece especial reflexién
que sean las regiones econdmicamente mas activas y desarrolladas las que han apoyado
el marco legislatii'o e investigador en el comercio interior, como por ejemplo Catalufia,

Madrid, la Comunidad Valenciana o El Pais Vasco.

No puede existir un desarrollo econdmico sostenido si no hay una evolucidén
paralela de la actividad comercial. Sin embargo, en los manuales de economia casi

siempre aparece el sector mencionado como una parte del capitulo dedicado al sector
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servicios. La propia evolucidn de la realidad social y de los actores econdmicos exigirai
una mayor dedicacién a la investigacidon y a la formacidn profesional relativa al sector

de la distribucidn comercial.

El motivo de llevar a cabo la investigacidén en el marco de la ciudad de
Oviedo ha sido multiple. En primer lugar la financiacién de la Universidad de Oviedo
con cargo al presupuesto de investigacién dedicado a temdtica asturiana hizo posible
tal estudio en el ambito de la ciudad. En segundo término Oviedo tiene unas
caracteristicas de ciudad eminentemente comercial, que transciende con mucho las
fronteras del propio municipio. En udltima instancia los propios comerciantes
representados en su mayoria por la Federacién Asturiana de Comercio han mostrado
en reiteradas ocasiones su

interés por un conocimiento mds profundo de su propia realidad como sector.

El interés de los estudios del comercio y del comportamiento de los

consumidores en la compra se puede reflejar en los siguientes apartados:

"1) Interés del propio sector. Conocimiento pormenorizado de la realidad en
que se mueve: el marco competitivo por actividad, objetivos comunes,

conocimiento de la clientela y de sus deseos y motivaciones de compra.

2) Interés del consumidor y asociaciones de consumidores por el conocimiento
de la realidad del comercio, sus ofertas y su forma de gestionar y prestar

servicios y actitudes.

3) Interés de los poderes publicos locales y regionales. Toda iniciativa
reguladora y legislativa acertara mejor en sus planteamientos si se desarrolla
en un supuesto de conocimiento de la realidad comercial y del consumo.
Aspectos tan trascendentes y tan polémicos como la ley de comercio, el
desarrollo del urbanismo comercial armdnico, defensa de los consumidores
v del propio sector comercial, hacen necesario un estudio de la realidad
gue evite perjudicar a unos u otros, defender la libre competencia sin

practicas abusivas ni caer en uyn proteccionismo a ultranza.
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METODOLOGIA DEL ESTUDIO

El estudio del comercio en la ciudad de Oviedo se ha obtenido por medio
de la realizacién de una encuesta a una muestra representativa de establecimientos
detallistas, Como actividad necesaria previa a la encuesta se llevd a cabo una fase

de recogida de informacién.

- Fase de documentacidn

Se ha procedido a la recogida de documentacidén pertinente relacionada con
el sector comercial desde diversos puntos de vista, tanto a nivel regional como

nacional e internacional.

Los resultados que asi se obtuvieron fueron bédsicos para preparar el cuestionario
y, en particular, aquellos puntos que definen la idiosincrasia del comercio en sus
caracteristicas particulares, en su gestién y en su actitud ante diversos aspectos
de interés. En concreto se tuvieron en cuenta varias investigaciones, en alguna de
los cuales hemos participado dentro del Area de Comercializacién e Investigacidén de
Mercados en el Departamento de Administracidn de Empresas y Contabilidad de la

Universidad de Oviedo.

2- Realizacidn de la encuesta

LLas caracteristica de la encuesta realizada a la muestra representativa de

establecimientos que sirve de base al presente estudio son las siguientes:

* UNIVERSO DE LA ENCUESTA

Totalidad de establecimientos detallistas ubicados en la ciudad de Oviedo.
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* MARCO MUESTRAL
Censo facilitado por la Cadmara de Industria y Comercio de Oviedo con fecha 12
de noviembre de 1990. En él aparecen recogidos los nombres de los establecimientos

detallistas, actividad comercial y direcciones. En total se contemplan 4313 puntos de

venta.

* METODO DE INVESTIGACION
A través de un cuestionario estructurado dirigido a una muestra representativa
de los comercios de Oviedo. La recogida de los datos se llevé a cabo de forma personal

por medio de entrevistadores.

* TAMANO MUESTRAL Y ERROR DE MUESTREO
La muestra de compone de 400 establecimientos, lo que de acuerdo al universo
representa un error muestral del 4,76 por ciento para un nivel de confianza del 95

por ciento y en el caso méas desfavorable de p=q=0,50.

* PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

Se empleé el método aleatorio estratificado con afijacién proporcional por tipos
de actividad comercial a partir del marco muestral facilitado por la Cadmara de Comercio,
con la particularidad de que los doce estratos previstos estuviesen contemplados en

la encuesta con independencia de su tamafio total.

* DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

La seleccién de los establecimientos de realizé de forma aleatoria sistemdtica
dentro de los estratos contemplados. Cada entrevistador tuvo que visitar a una parte
de los seleccionados a quienes se entregaba la encuesta, con el compromiso de pasar

a recogerla al cabo de una semana debidamente cumplimentada.

* CUESTIONARIO
Consta de un total de 25 preguntas con respuestas cerradas o semicerradas
sobre los diversos aspectos del comercio, tanto en lo que se refiere al establecimiento

como al comerciante y a sus formas de dirigir el comercio y actitudes.




Fstudio del Sector Comercial en Oviedo

El cuestionario se sometié previamente a un test a fin de clarificar en la medida
de lo posible las preguntas y para ello se contd con la opinién de los propios

comerciantes en la Federacién Asturiana de Comercio.

* TRABAJO DE CAMPO

Las entrevistas se realizaron en los meses de diciembre de 1990 y enero de
1991. Al recoger la informacién los entrevistadores se encontraron con que muchos
comerciantes no habian cumplimentado la encuesta o estaba incompleta. En tales casos

en el mismo momento se completaba a fin de poder considerarla como vélida.

* PROCESO DE DATOS

Durante el trabajo de campo los cuestionarios fueron sometidos a un control
de calidad e inspeccién afin de depurar encuestas defectuosas, corregir contestaciones
v completar de inmediato aspectos concretos con nuevas visitas a los entrevistados.
En la pregunta nimero 25, quizds debido a su amplitud y al hecho de ser la dltima
del cuestionario, hubo un cierto nimero de respuestas en blanco, pero que en
conjunto se considerd no relevante a la hora de obtener los resultados finales.Una
vez depurados los cuestionarios se asignaron cdédigos numéricos a las respuestas a

fin de aplicar medios informéticos de soporte y procesamiento de informacién.

* TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA
Se realizé mediante el programa estadistico de ordenador SPSS/PC+ versién 3.0,
que permite estimar frecuencias, medidas centrales y de dispersién, tablas cruzadas

v test de significacidn de interés para comprender los resultados.
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3- Distribucién de la muestra

CLASIFICACION DE ACTIVIDADES
1- ALIMENTACION EN GENERAL

2- ALIMENTACION ESPECIALIZADO, BEBIDAS, TABACO
.Patatas, frutas, legumbres, hortalizas
Huevos, aceites, leche, derivados
Jlarnes
Pescados
.Pan, bolleria, pasteleria
.Bebidas
.Tabacos
.Otros

13- FARMACIA, DROGUERIA, PERFUMERIA
4- TEXTIL, CONFECCION, CALZADO, CUEROS

i 5= APARATOS, MATERIAL PARA EL EQUIPO DEL HOGAR
: .Muebles (no de oficina)
.Menaje cocina, ferreteria, ceramica, vidrio
.Electrodomésticos, iluminacién, imagen y sonido
.Derivados de madera, corcho, papeles pintados

- 6- VEHICULOS, ACCESORIOS

;'7- OTROS COMERCIOS
: .Libros

.Muebles de oficina

Fotografia

Joyeria

Juguetes, deportes

.Combustibles

Flores, semillas, pequefios animales

.Bazar, etc.

. 8- AUTOSERVICIO

9- SUPERSERVICIO-SUPERMERCADO

;WIO- HIPERMERCADO

11- GRANDES ALMACENES, ALMACENES POPULARES

12-  ECONOMATO

Cuadro 1
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La clasificacién de actividades se basd en anteriores estudios sobre el
sector comercial. En el cuadro 2 se observa el reparto proporcional de la muestra
por tipos de actividad; en los supermercados que funcionan como cadenas se procurd
entrevistar repartiendo encuestas entre establecimientos de cada una. En términos
porcentuales se puede ver que el 31 por ciento corresponde al capitulo denominado

"Otros comercios", debido a la gran variedad y nimero de comercios existentes.

El reparto asegura la representatividad de las distintas actividades comerciales
v a lo largo del presente estudio serd la variable de clasificacién més utilizada para

captar diferencias significativas en la configuracidén, gestién y actitudes del comercio

ovetense,
TEIFDY DDE ST "‘-l' Ty AT R s
WMERD TOTAL  PORCENTAVE

ALIMENTACION SENERAL i i | 8.8
LALINENTACION ESPECIALIZADA, BEBIDAS | 58 § 14,5
| FARMACTA, OROGUERIA, PERFUMERIA 5 24 5 5
TEXTIL, CALZAGO ; 3 ' 2
EQUIPO DEL HOGAR | 4 | 1,
VEHICULOS 1 ACCESORIOS | 9 j 2,3
§01Ros CONERCIOS f 125 | 3
?AUTOSERVICIO | 10 5 2,8
SUPERMERCADO f 4 1 ;

{IPERNERCADD 4 x @ 2,3

3RAN ALMACEN ‘ 2 | 0.5

ZIONOMAT i ! : 3.

Cuadro 2
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REGIMEN DEL ESTABLECIMIENTO

Bajo este epigrafe se recogen aquellas caracteristicas que configuran la

situacion de los establecimientos comerciales en una serie de variables de interés:

-Propiedad

-Antiguedad

-Independencia o vinculaciéon a cadenas
-Propiedad del local

-Superficie de ventas

-Empleados, asalariados o no asalariados

-Areas de influencia comercial

1., Propiedad del establecimiento

Se hace distincidn entre propietario persona fisica o sociedad mercantil.
Una gran mayoria de establecimientos declaran ser propietarios de una persona fisica

(82 por ciento).

Si se compara la forma de propiedad con el tipo de actividad las diferencias
son evidentemente significativas, como se puede observar en el cuadro. La forma de
sociedad mercantil es mas comin en los comercios dedicados a vehiculos y accesorios

v supermercados.
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Figura 1
2. Antigliedad del establecimiento

En el cuadro 3 aparecen los datos de la antigliedad de los establecimientos.
Se pueden observar importantes diferencias en funcién de la actividad (Cuadro 4).
Como cabla esperar la tienda de alimentacidn general y economato son los mds antiguos
v el supermercado aparece como el de méas reciente implantacidén. No obstante, las
desviaciones son acusadas dentro de los grupos de actividad en especial en el

e e . "
capitulo "otros comercios",
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Armticgliedad del ewstablecimienr to

NIVELES valot Frecuencia Porcent.

} Menos de & ahos 1.0C 113 26.3

Entre 6 y 10 ahos 2.00 65 16.3

i

Entre 11 y 20 ahos 3.00 97 24.3

| Entre 21 y 40 ahos 4.00 76 19.0

! Mas de 41 amos 5.00 30 7.5
TOTAL 381 100.0

Cuadro 3

3. Vinculacién a cadenas versus independencia.

En el cuadro 4 se destaca el nimero elevado de comercios independientes
frente a los agrupados en cadenas asc;ciadas o integradas. Es un dato significativo
pues, el bajo nivel de asociacionismo entre los comercios de Oviedo, si bien conviene
hacer una precisién y es que es normal la existencia de establecimientos vinculados
por ejemplo a centrales de compra o cadenas voluntarias pero que no son conscientes
de ello, se sienten independientes y asi lo manifiestan (véase el estudio del IRESCO
titulado "Informe del Comercio Asociado en Espafia"). En cualquier caso la vinculacién
de hecho es minima, sdlo en parte referente al aprovisionamiento, no aprovechando
las posibilidades y ventajas del comercio asociado. Entre los asociados cobra fuerza
la franquicia con un cinco por ciento sobre el total del comercio. A destacar que las
medianas y grandes superficies estan asociadas o integradas. El supermercado mitad
franquicia y mitad integrado; el resto, grandes almacenes, hipermercado y economato

son todos integrados.

10
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v e e o e s S

o3 wvwoirvcsis Lsoc: Sy am e ey s

Niveles

Independiente
5 Agiupacion de compra
Cadena voluntaria

Cooperativa de Detal

Franquicia

Comercio integrado

valido Acumu lado i
valor Frecuencia Porcent  Porcent Porcent é
1 331 62.8 62.8 82.8 f
2 ] 2.3 2.3 85.0 ;
3 14 3.5 3.5 83.5 i
4 10 2.5 2.5 91.0
5 20 5.0 5.0 96.0
[ 16 4.0 4.0 100.0
TOTAL 400 100.0 10G.¢

Cuadro 4
4. Régimen del local

La mayoria estdn en régimen de alquiler como se percibe en el cuadro 5.

Por tipos de actividad hay variaciones, especialmente se destacan las grandes

superficies con propiedad del local y los supermercados en alquiler.

Fogicy ity o eropdieciact o @l o e

Valor Frecuencia Porcent Vvalido ARocumula ?
i
En propiedac 3 128 IZ.0 Iz.z 32.z :
. En aicuiler 2 26% 67.3% 67 . & 100.0
Mo contesta z R MISSING s
TOTAL 400 160 .¢ 100.0 e
Cuadro 5

11
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5. Superficie de ventas

La mayoria de los puntos de venta comerciales tiene menos de 50 metros

cuadrados de superficie de ventas, siendo el 82 por ciento los gue tienen menos de

100 metros cuadrados. También en el factor superficie de venta varia este datc por

tipo de actividad siendo los comercios mas pequefios por término medio los de

alimentaciéon y "otros comercios'". En funcién de la independencia o vinculacién a

cadenas, aunque como se observa por la desviacidn tipica hay substanciales diferencias

entre unos y otros, el comercio independiente suele tener menor dimensidn excepto

para el caso de las cooperativas de detallistas. El comercio integrado acoge a las

grandes y medianas superficies, de ahi su mayor superficie media.

Figura 2

Entre 61y 100 m.

.’ M&s de 400 metros
4%

Entre 201 y 400 m.
4%

Entre 101 y 200 m.
10%

Menos de 26 metros

24%
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6. El empleo en el sector comercial de Oviedo

Aungue en el estudio se recogen cuatro categoria de empleoiempleo asalariado
¥ no asalariado en combinacién con trabajo en jornada completa o a tiempo parcial,

sélo presentamos datos de la categoria "empleo asalariado a jornada completa".

TR . - 1 e (RO e e R e 0 < NG o Sl T o 5 O
Acum
Frecuencia Porcent Porcent

NINGUNG 198 49.5 49.5

UNC 71 17.8 67.3

DOS 52 13.0 80.3

ENTRE 3 Y 5 54 13.5 93,

ENTRE 6 Y 10 16 4.0 97.8

MAS DE 10 ] 2.3 100.0

TOTAL 400 100.0

Cuadro 6

En el cuadro se percibe que practicamente la mitad de los comercios no
cuentan con empleados asalariados. Sélo un 6 por ciento cuenta con mas de tres
empleados en esta categoria. Por tipos de actividad, son los comercios de alimentacién
v "otros comercios" quienes tienen en conjunto menos empleados por establecimiento.
La gran mayoria de los establecimientos no cuenta con empleo a tiempo parcial
asalariado., Solamente siete de los encuestados afirman tener tres o mas empleados
entre los que se encuentran las grandes superficies, No se exponen los cuadros

concretos por no tener ninguna relevancia dado los pequefios porcentajes obtenidos.

13
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7. Areas de influencia comercial

Quizd no sea el método mas ortodoxo de medir el radio de influencia o
atraccién de un establecimiento comercial partir de la opinidn de los propios
comerciantes. No obstante, su experiencia de ventas y trato con la clientela junto
con sus objetivos de mercado geogréfico pueden aproximarnos con bastante fiabilidad

a la realidad existente.

Fooe emmemcieseanes i i Lan ol bd ey tee L

vdlido Acum

Frecuencia Porcent Porcent Porcent

Misma calle y préxim 50  12.5 12.6 12.6
El barrio 177 44.3 a4.6 87.2
Toda la ciudad 62 15.5 15.6 72.8
Ciudad y lugares proé 52 13.0 13.1 85%.9
Toda la regién 56 14.0 14.1 100.0
No contesta 3. .8 MISS —_——
TOTAL 400 100.0 100.0
Cuadro 7

En el cuadro 7 se observa la situacidn al respecto en virtud de una serie
de radios de influencia desde el més corto de la misma calle o prdximas hasta el mas
amplio contemplando toda la regién. Se percibe que la mayoria afirma tener como
radio de accién el barrio {44 Por ciento), repartiéndose a partes iguales entre los
deméas apartados. Si merece la pena mencionar que un 14 por ciento afirman tener

un radio de influencia regional.

MAs interés tiene sin duda comparar dreas de influencia con los tipos de
actividad comercial. En atraccién sobre la misma calle destacan el supermercado ¥

el autoservicio v con menores porcentajes las tiendas de alimentacidén especializada

v

14




Estudio del Sector Comercial en Oviedo

v general. En atraccién sobre el barrio el porcentaje de respuestas es alto v¢n

farmacia-drogueria-perfumeria y en autoservicio v

alimentacién  general,
supermercado. En el area "toda la ciudad" destacan las respuestas del equipo hogar

v vehiculos y accesorios. En atraccién de ciudad y lugares préximos y toda la regidn

aparecen vehiculos y accesorios y como era de esperar las grandes superficies.
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EL COMERCIANTE

Si en el capitulo anterior se tuvieron en cuenta aspectos varios relacionados
con el establecimiento, procurando siempre determinar diferencias significativas por
tipo de actividad comercial, en éste se expondran caracteristicas del comerciante
propiamente dicho. Sus datos personales como edad y estudios se completan con
datos concretos acerca de cémo eligen la profesidn que regentan y cudles son sus
objetivos. También en este epigrafe es interesante estudiar si existe significacién

con el tipo de actividad.

Siguiendo una cierta l6gica expondremos la informacidn en el orden siguiente:

1) Edad
2) Estudios
3) Cémo eligié la actividad comercial

4) Objetivos esperados de su negocio

1. Edad del comerciante de Oviedo

Se tuvieron en cuenta cinco intervalos de edad como se percibe en el
cuadro que aparece a continuacién. En el cuadro 8 aparecen los porcentajes
correspondientes en cada caso, existiendo un reparto con mayor frecuencia en las
edades centrales (36—50 anos alcanzan el 45,9 por ciento del total de respuestas. Hay
un numero mayor de comerciantes mayores de 60 afios que menores de 25 anos, gue

son los intervalos extremos.

16
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Eoedamad  oolieme 0 cnmemmromse e aon . amee Eae

valido Acurm

Frecuencia Porcent Porcent Porcent
Menos de 25 ahos 15 3.8 3.8 3.8
Entre 25 y 35 ahos 87 21.8 22.1 25.9
Entre 36 y 50 afos 181 45.3 45.9 71.8
Entre 51 y 60 afos 82 20.5 20.8 92.6
Mas de 60 ahos 29 7.3 7.4 100.0
No contesta (] 1.5 MIS ——————

Cuadro 8

Por tipos de actividad hay diferencias importantes. Los establecimientos
con mayor porcentaje en el intervalo mds joven son el supermercado y autoservicio.
Las tiendas de alimentacién general y especializada tienen un porcentaje superior

de personas mayores al frente del establecimiento.

2. Estudios realizados por el comerciante

La mayor parte han realizado sdlo estudios a nivel primario (40 por ciento).
Destaca el porcentaje de comercianteg con estudios universitarios (19,8 por ciento).
Sin duda en resumen se puede afirmar, que como es tdnica general en Espana hay
deficiencias importantes en formacion del comerciante con los impedimentos que
conlleva en la modernizacién de la gestidn y puesta al dia en las nuevas técnicas
del comercio. Se podria suplir naturalmente con formacién profesional relacionada

con el propio negocio, pero de momento no parece cobrar una gran importancia esta

solucién.
Estaacy dooens e s L o sk vrss
vdalido Acum
Frecuencia Porcent Porcent Porcent
Primarios 159 39.8 40.9 40.9
Bachillerato 106 26,5 27.2 63.1
Formacidn profesional 42 10.5 10.8 78.9
Universitarios 77 19.3 19.86 98.7
Propios del negocio 5 1.3 1.3 100.0
Cuadro 9

17
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Por tipos de actividad se observa el alto porcentaje de estudios primarios
en supermercado, alimentacién especializada, general y autoservicios. Los comercios
de textil, equipo hogar, vehiculos, Otros comercios y autoservicios tienen un porcentaje
considerable en estudios universitarios (superior al 20 por cientc). El porcentaje

correspondiente al apartado "propios del negocio” es muy pequerfio.

3. Como eligid la actividad comercial?,

El objetivo de esta pregunta se centra en conocer los motivos por los que
el comerciante decide dedicarse a un tipo de actividad concreta. En esta linea se
contempla la existencia de una vocacién o interés especifico, el heredar el negocio,
el percibir que no estd cubierta la actividad en el mercado o que mediante estudios
se detectéd una oferta no saturada o, simplemente porque fue el tnico medio de

trabajo que en su dia encontraron.
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La respuesta mayoritaria {(en torno a la mitad -le? cotll oot anae oo
o inclinacidn hacia la actividad regentada. Se puede colentarl e a2 vocacidn se
hace también con la prdctica comercial diaria aungue en un principio no fuese tan
manifiesta. La segunda respuesta en importancia es la procedencia del negocico de
antecesores, Un 10 por ciento afirman que fue el medio de vida gue tuvieron mas
a mano. Un porcentaje muy bajo afirman haber realizado estudios previos a la eleccidn.

Por ultimo resenar gue 19 establecimientos no contestaron en ningun sentido.

4. Objetivos esperados del negocio.

Bajo este epigrafe se contemplan respuestas sencillas sin entrar en ningun
tipo de detalle. Asi aparecen simplemente la continuidad con el negocio como medio
de vida frente a la idea de ampliarlo, apertura de nuevos locales, cambio de actividad

o traspaso.

vdlido Acum

vValor Frecuencia Porcent Porcent Porcent

Tener medio de vida 1 233 58.3 61.6 61.6
Ampliar el negocio 2 72 18.0 19.0 80.7
Abrir nuevos locales 3 39 9.8 10.3 91.0
Cambiar de actividad 4 3 .8 .8 91.8
Traspasar el negocio 5 31 7.8 8.2 100.0

N 22 5.5 MISSING

TOTAL 400 100.0 100.0

Cuadro 10

El 61,6 por ciento tiene como objetivo seguir con el comercio como medio
de vida sin cambios importantes. Del resto la mayoria se plantea ampliar el negocio

y el 10 por ciento la apertura de nuevos locales, Un 7,8 por ciento desea traspasar
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la tienda ¥ no llega al 1 por ciento quienes pretenden cambiar de actividad comercial.
A destacar que un 5,5 por ciento no contestan en ningun sentido. Con un grado de
significaciédn del 0,09 se pueden percibir diferencias de objetivos en funcién del tipo
de actividad. Como méas destacables mencionamos que los mas dispuestos a ampliar
el negocio son los comercios de equipo hogar y "otros comercios". En la apertura
de nuevos locales destaca el supermercado y vehiculos y accesorios. En traspaso
del negocio es significativo el supermercado con el matiz del pequefio numero de

componentes, y alimentacién en general (15,6 por ciento).
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POLITICAS COMERCIALES

En este apartado se considera la aplicacidn de determinadas medidas v
politicas por parte de la empresa comercial detallista. El objetivo es captar la filosofia
de gestién y capacidad de estar al dia por parte del comerciante. Las politicas

comerciales que se contemplaron en el cuestionario fueron las siguientes:

1) Politica de aprovisionamiento de mercancias.
1.1) Proveedores utilizados.
1.2) Criterios de eleccién de marcas.
2) Politica de promocién de ventas.
2.1) Tipo de promocién.
2.2) Objetivos de las promociones.
3) Servicios comerciales ofrecidos al comprador.

4) Politica de publicidad.

En lo sucesivo comentaremos los resultados obtenidos para cada una de las

politicas "comerciales consideradas.

1. Politica de aprovisionamiento

Se hace referencia en primer lugar a los proveedores empleados y seguidamente
a los criterios o recursos empleados para determinar qué marcas han de componer

el surtido.
Proveedores utilizados

Se tuvieron en cuenta hasta seis posibilidades en cuanto se refiere al
aprovisionamiento. También se admitié que pudiese existir mds de una respuesta como

ocurrié en varios casos, de ahi que los porcentajes no sumen siempre 100. Fuentes

de aprovisionamiento:
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- Fabricantes o representantes
- Mercado de abastos

- Mayoristas

- Cash and Carry

- Distribuidor de la asociacién

- Fabricacién propia

Los resultados aparecen en el Figura 4. Una gran mayoria adquiere mercancia
del fabricante o representantes (64 por ciento). A gran distancia en porcentaje se
sitia el proveedor mayorista. El distribuidor de la cadena légicamente aparece en
establecimientos dentro del comercio asociado o integrado. Las fuentes restantes,

mercado de abastos, cash and carry, fabricacién propia, tienen menos importancia,

Fabricantes
256

Fuentes de aprovisionamiento
Mercado abastos @ 18

s
 Mayaristas M\\\\\\N\\\\W' e

27

Distribuid
ribuidor cadena 47

Fabricacién propla @ 4
0

50 100 150 200 250 300

Figura 4
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Por tipos de actividad, Las diferencias son muy significativas. En proveedor
fabricante se perciben altos porcentajes en textil, equipo hogar, vehiculos y otros
comercios, junto con las grandes superficies. También hay diferencias en el capitulo
de mayoristas, mas empleados por establecimientos de farmacia~drogueria-perfumeria
y autoservicios. En el caso de los distribuidores de las cadenas los porcentajes son
dignos de tener en cuenta si se compara con los comercios independientes, lo cual
viene a corroborar la préactica existente de aprovisionarse en una cadena sin ser

consciente de formar parte de la misma.
Criterios de eleccidn de marcas

La segunda parte de la politica de aprovisionamiento se refiere a cémo elige
una marca el comerciante. Las posibilidades son las siguientes teniendo en cuenta

que se admiti®d mds de una respuesta posible a fin de hacer mads completa la informacidn:

- Marcas que aconseja el mayorista
- Marcas conocidas por la publicidad
- Marcas que piden los clientes

- Marcas mas rentables

- Las mdas vendidas en el pasado

- Las que venden los competidores
- Las de méds calidad

- Las que yo prefiero

El mayor porcentaje de respuestas corresponde a "Marcas que piden los
clientes" lo que indica el interés en satisfacer sus deseos como norma de buen
funcionamiento en un mercado muy competitivo. También es una buena fuente de
referencia la experiencia pasada en ventas (33 por ciento). En torno al 23-26 por
ciento estan los porcentajes de los comerciantes que se apoyan en el consejo del
mayorista, la publicidad o lo que consideran mds rentable. Los demds casos tienen
menor relevancia si bien un 11 por ciento hace referencia a que elige fundamentalmente

calidad.
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Criterios de eleccion de marcas

Aconseja mayorista

Marcas conocidas ‘- 99
piden tos ctentes N .
Marcas mas rentables - 107 | .
Marcas mas vendidas - 155 | '

Como la competencia 18
Las que pretfiero '44
Marcas de calidad 12
i ¥ T I i li
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Figura §

Por tipos de actividad comercial. El consejo del mayorista es importante en
alimentacién general y vehiculos y accesorios, La publicidad en autoservicios y grupo
de farmacia. Los deseos de la clientela tienen altos porcentajes en todos salvo en
el grupo de vehiculos. La rentabilidad de la marca se considera mds en los que
venden en régimen de autoservicio (autoservicio, supermercado,...) y la calidad tiene
peso especifico en aquellos comercios que se decantaron por ese atributo como es

el caso de la tienda especializada, equipo hogar, autoservicio y gran almacén.

vo
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2. Politica de promocién de ventas

Sobre esta politica se desea conocer qué medios promocionales utilizan los
comerciantes de Oviedo con mayor frecuencia y cuantos no hacen ningun tipo de
promocién. En un segundo apartado se obtienen respuestas sobre los objetivos
perseguidos en las promociones, lo que nos puede dar una mayor idea de la forma

de actuar del comerciante.
Formas de promocidn utilizadas

Se tuvieron en cuenta en virtud de la experiencia del comercio manifestada

en otros estudios y tratados las siguientes posibilidades:

Rebajas temporales de precios

Regalos

Cupones de descuento

Sorteos

Los establecimientos que no llevan a cabo promociones de ventas suponen
el 55 por ciento de los encuestados. Un nimero a simple vista muy elevado puesto
que la promocién en sus diversas posibilidades es un instrumento de atraccién y
servicio al cliente,- Entre los tipos de establecimientos que no llevan a cabo ninguna
forma de promocién aparece el economato y después "otros comercios” y los dedicados
a alimentacién., El autoservicio y medianas y grandes superficies son los que mas

emplean promociones en términos porcentuales.

Se contempla la posibilidad de responder a dos o méas tipos de promociones.
La figura 6 muestra que en la mayoria de los casos la promocién se basa en rebajas

temporales de precios {40 por ciento del total). Los otros capitulos tienen menor

importancia.
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TIPOS DE PROMOCIONES
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Figura 6

Objetivos de las promociones de venta

Se distingue un total de seis posibles objetivos que son los siguientes:
- Colaborar con fabricantes o mayoristas
- Introducir una nueva marca
- Dar salidas a un producto mal vendido
- Atraer nuevos clientes
- Con motivo de fechas senaladas

- Ofrecer un premio a mis clientes
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El motivo que aparece recogido con mayor frecuencia es el de atraer nuevous

clientes,

después vienen los de fechas sefialadas ¥

dar salida a productos mal

vendidos. Menos interés tiene el premiar a los clientes o colaborar con proveedores

introduciendo nuevas marcas. Parece que la promocién esencialmente estd pensada

para dar a conocer la tienda a clientes nuevos y crear habito de compra.

s e oo

cle  Laass e Lcoresss cler  wmeee s

TOTALES

Colaborar con fabricantes o mayoristas 22
Introducir una nueva marca | 17
Dar _Eglida a un producto mal vendido _ 53
Atraer nuevos clientes ) 114
iCon motivo de fechas sefialadas 55
:Ofrecer un premio a mis clientes : 31

Cuadro 11

3. MWMQW

Se trata en este apartado de estudiar los servicios que ofrecen los

comerciantes en su negocio. Los servicios comerciales constituyen una interesante

politica de cara a 1a clientela, en muchos casos sirven para diferenciar positivamente

a la tienda y darle cierta personalidad. Naturalmente los servicios pueden ser multiples

vy variados. Los servicios contemplados han sido los siguientes:

- Admite pedidos por teléfono
~ Reparto a domicilio

- Admite pago con tarjeta de crédito
- Apertura los sdbados por la tarde

- Tiene aparcamiento propio

- Admite devolucién de compras

- Aconseja al cliente
- Garantia de los productos
- Pago aplazado en compras
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Servicios comerciales
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Figura 7

Se observa en la figura 7 que los servicios que aparecen con mayor
frecuencia son los de "aconseja al cliente" (85,5 por ciento) y garantia de los
productos (75,5 por ciento): Son servicios que el comerciante asume como propios
de su actividad y que encajan sobre todo en comercios con régimen de venta con
mostrador. De todas formas una buena prestacién de estos servicios puede atraer y
mantener una clientela muy fiel. Otros servicios aparecen mencionados en muchos
casos pero lejos de los anteriores, entre el 35 y 46 por ciento. El de aplazamiento
de pago en un 19 por ciento de los casos. Servicios con muy poca mencién son los

de aparcamiento y "otros servicios".
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Por tipo de actividad

Comentamos los datos mds significativos por tipo de servicio.

- Admite pedidos por teléfono: destaca el autoservicio y grandes superficies.
Tiene altos porcentajes en todos menos en el grupo de textil y calzado por motivo
de la forma de compra probando el producto en el establecimiento.

- Reparto a domicilio: también es mds notable en autoservicio y grandes superficies.

- Admite tarjetas de crédito: en textil y grandes superficies especialmente.

- Apertura sibados por la tarde: en textil y grandes superficies.

- Devolucién de compras: en textil y grandes superficies.

- Consejo al cliente: destaca en todos los grupos. No aparece en el economato
y sélo en uno de los grandes almacenes,

- Garantia del producto: lo mismo que en el caso anterior.

- Aplazamiento de pago: tiene me'n'or importancia. Aparece como servicio en

hipermercado y economato (pago con tarjeta propia).
4. Politica de publicidad

En este apartado se percibe qué porcentajes de empresas detallistas utilizan
la publicidad como medio de comunicacién con el mercado y, en caso afirmativo, a

través de que canales. Estos en concreto pueden ser los siguientes:

- Prensa
- Radio

Folletos en buzones

Televisién

- Cine

Se percibe como era de esperar que la mayoria (62,5 por ciento) no realiza
ningdn tipo de campafia publicitaria. Entre aquellos que si emplean campanas
publicitarias se observa en la figura 8 que el medio mds empleado en términos
porcentuales es la prensa seguido muy de cerca por la radio. Menos importancia

tienen los folletos y muy pocos comeféios utilizan la televisién (9) y el cine (5). Se
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observa que los comercios de alimentacién emplean poca publicidad, Es mazor el
porcentaje en equipo hogar, textil y vehiculos. Las medianas y grandes superficies
tienden a utilizar mas este medio de marketing. El economato encuestado no vealiza

publicidad alguna.

Medios de publicidad empleados

PRENSA RADIO

Figura 8
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MEJORAS DEL NEGOCIO

En este capitulo se recogen algunas actividades concretas destinadas a
mejorar el rendimiento y gestién del negocio detallista. Se compone de dos apartados
bien distintos: en primer lugar el convencimiento de emplear la formacién profesional
propia del comerciante o de sus empleados y en qué campos; en segundo lugar se
determina si han invertido en el comercio en los dos ultimos afios y como se han

financiado. Se verid cada apartado por separado con los comentarios pertinentes.

1. Interés por la formacién en los comerciantes

Se contemplan en este epigrafe dos partes. Primero el porcentaje de
respuestas indicativas de que no es necesaria la formacién y su diferenciacién por
tipos de actividad comercial. Segundo, la respuesta de necesidad de formacidn en

una serie de apartados hasta un total de diez posibles que son los siguientes:

- Gestién de empresas
- Idiomas

- Informética

- Gestion de stocks

- Gestién financiera

- Atencién al cliente
- Merchandising

- Contabilidad

- Marketing

- Propia del negocio

El 52 por ciento opinan que nos es necesaria la formacién profesional en
el comercio. Es un hecho altamente significativo que muchos no perciban esta necesidad
en su quehacer diario, mdxime cuando la mayoria de los comerciantes como se veia
tienen estudios primarios solamente. Vamos a intentar contrastar estas opiniones
con una serie de caracteristicas del negocic y del propio comerciante a fin de extraer

conclusiones acera de este aspecto.
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Por tipos de actividad hay acusadas diferencias. Quienes estin mds
convencidos de la inutilidad de la formacidn son los comercios de alimentacién (70
por ciento), de vehiculos y accesorios (56 por ciento) y "otros comercios" (30 por
ciento). Dentro de los campos tenidos en cuenta parece que el de mayor interés es
el de formacidn en atender mejor al cliente (30 por ciento). El resto tienen porcentajes
similares entre el 7 y el 13 por ciento del total de encuestados, es decir cifras
bastante modestas. El apartado "formacién propia del negocio" atin es de menor
interés con el 4,5 por ciento de respuestas. Parece a simple vista que lo que preocupa
al comerciante es conseguir una buena atencién al cliente dentro del contexto de
elementos que mayoritariamente no consideran necesario ampliar la formacidén

profesional.

Formacion profesional en el comercio
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Figura 9
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Como méas destacable se pueden indicar los siguientes puntos:

- Bajo nivel de respuestas en los establecimientos de alimentacidn general ¥
especializada, otros comercios y autoservicio, salvo en "atencidén al cliente".
- Mayor interés parecen indicar el supermercado y el grupo equipo hogar y
vehiculos y accesorios.
- Se detecta un comportamiento paralelo entre el interés por ampliar la formacion
y el llevar a cabo promociones de ventas y lo mismo ocurre con la publicidad. Los
establecimientos que se comprometen con mayor frecuencia en politicas comerciales
como son las promociones y publicidad, también muestran una actitud méds favorable

hacia la ampliacién de la formacién profesional.

2. Inversiones en el negocio y su financiacién

Un segundo aspecto relativo a las mejoras del establecimiento comercial es
el de las inversiones realizadas en los ultimos afios. El objetivo de este apartado
consiste en ver que porcentaje de comerciantes se han comprometido en reforzar su
negocio ¥y con que medios se han financiado. Veremos cada apartado empezando a
considerar aquellos que no han invertido en los dos ultimos afios. La mayoria (54

por ciento) no ha invertido en los dos ultimos afios.

Se consideran las siguientes posibilidades de inversién en las respuestas

obtenidas:

Reforma del local

Ampliacién de la superficie de ventas
- Equipamiento
Cambio de actividad

Traspaso o apertura de negocio.
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En la figura 10 se exponen aquellos resultados que aparecen con diferencias
significativas. En la reforma del local invierten en mayor niumero las tiendas de
vehiculos y accesorios y autoservicios. En equipamiento también invierten mds los

establecimientos de vehiculos y accesorios.

Aplicaciones de las inversiones

REFORMA DEL LOCAL

AMPLIAR SUPERFICIE

EQUIPAMIENTO

CAMBIO ACTIVIDAD

TRASPASO-APERTURA

Figura 10

Parece destacarse que invierten mas en los tres apartados que aparecen
en el cuadro los que plantean como objetivo ampliar a abrir nuevos locales, si bien
en destacable que sdlo un 11 por ciento de los que piensan ampliar el negocio han

invertido en dicho capitulo.

En la financiacién de las inversiones se consideran cuatro posibilidades:
con dinero propio ahorrado, préstamo en caja de ahorros, en un banco o empleo del

leasing.
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ey oSy Foalrveurocs doae Laa dresessor ok oSy

vdlido Acum

Valor Frecuencia Porcent Porcent Porcent

Dinero ahorrado 1 34 21.0 47.2 47.2
Caja de ahorros 2 21 5.3 11.8 539.0
Banco 3 68 17.0 38.2 97.2
Leasing 4 5 1.3 2.8 100.0

Cuadro 12
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PROBLEMAS DEL COMERCIO EN OVIEDO

Bajo este epigrafe se pide la opinién al comerciante sobre los aspectos ue
mds le preocupan o que considera son una amenaza para sus intereses. Las posibles
respuestas fueron determinadas con arreglo a la experiencia en la opiniédn manifestada
en numerosas ocasiones por diversos comerciantes. Son las que aparecen en el

cuadros.

Existen diferencias significativas por tipos de actividad comercial. Asi ocurre
que los comercios del grupo "otros" y de alimentacién son los que tienen menor
porcentaje de no captar problemas junto con el autoservicio (todos ven algin
problema). Las medianas y grandes superficies tienden a ver menos problemas o
ninguno, estian en una posicién de dominio y privilegio y afrontan mucho mejor las

circunstancias gque los pequefos ven como amenazas.

Frrobhlemas del coomercimo ey O ilsacdes

Total ‘ Forcenta e
;Dernasiados, establecimientos ‘ 207 A SX
;Agreswmad de las grandes superficies 250 a7 l
:Falta de dJefensa legal en el comercic 11& ¢
i "msol udar waad en el sector 130 ’ 33
gFalta de profesionalidad ‘ 125 31
;:Ba.jo asociacionismo 41 ; 10
Dificultad de invertir 50 LS
gopmasiados impuestos S &
vagun orohlema IR =

Cuadro 13

Entre las posibles ocho respuestas la mas mencionada ha sido la que
corresponde al problema de la agresividad de las grandes superficies (62,3 por
ciento)., También es mayoritaria la opinidn de que existen demasiados establecimientos

(51,8 por ciento). En porcentajes parecidos en torno al 30 por ciento se sitiian los
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problemas de insolidaridad en el sector, falta de profesionalidad y falta de defensa
legal. El bajo asociacionismo es tenido en cuenta por 41 establecimientos, la dificultad

de invertir por 60 y los impuestos elevados por 6.

Por tipos de actividad

En muchos de los problemas planteados no parece existir significacién clara
por tipo de actividad en vista de los estadisticos chi cuadrado. El problema de
agresividad de grandes superficies lo detectan aquellos que ofrecen productos
similares a las mismas como ocurre en el grupo de alimentacidn,
farmacia-drogueria-perfumeria, textil, otros comercios y autoservicios. Menos
problemas por este lado tienen los supermercados y los establecimientos de vehiculos
y accesorios. En los otros dos problemag parecen existir menos indicaciones si bien
el comercio de alimentacién independien@e es quien méas responde. Por supuesto las

grandes superficies y economato no captan ninguno de estos problemas,
Como otras consideraciones aisladas se pueden destacar las siguientes:

- En "demasiados establecimientos" responden menos los de vehiculos
y accesorios (22 por ciento) y grupo farmacia (42 por ciento).

- Captan en mayor numero insolidaridad en el sector los establecimientos
de textil y calzado (45 por ciento), tal vez por la falta de acuerdo en las

fechas de rebajas.
- En la falta de profesionalidad, que es una respuesta que se puede

considerar elevada, destaca méas el grupo de equipo hogar (47 por ciento).

- La dificultad de invertir la perciben menos los establecimientos del

grupo farmacia (4,2 por ciento).
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MOTIVACIONES DEL CLIENTE SEGUN EL COMERCIANTE

En la encuesta se pide al comerciante que indique los tres atributos que
considera tiene més en cuenta el cliente cuando acude a su establecimiento, clasificados
ademds por orden de importancia. De esta forma se espera conocer el pensamiento
de los empresarios comerciales sobre las motivaciones de sus clientes, que pueden
por supuesto no coincidir con la realidad. Ello también puede dar indicios acerca de
qué decisiones tomard mds en cuenta a la hora de plantear una oferta global al
consumidor y, aunque no sea plenamente consciente de ello, puede promover la

formacién de una imagen especifica.

Se intentan contrastar los resultados en funcién de las variables clasificatorias
de los establecimientos comerciales. En ultima instancia a partir de estudios de
actitudes e imagen desde el punto de vista del consumidor se pueden establecer
comparaciones entre lo que percibe el comerciante y lo que realmente tiene en

consideracién el consumidor cuando acude a un establecimiento.
Los atributos contemplados en la pregunta son los siguientes:

- Buenos precios

- Proximidad al domicilio

- Trato amable

- Disponer de primeras marcas

- Horario de apertura adecuado

- Marcas de calidad disponibles

- Hacer promociones o rebajas frecuentes
- Surtido con muchas marcas

- Rapidez en la compra

- Limpieza y ambiente agradable en la tienda
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De las diez posibilidades presentadas como se indicd en cada encuesta sdlo
se pueden mencionar tres. Vamos en este apartado a presentar la informacidn sobre
los porcentajes en cada caso sobre las menciones manifestadas (a mayor porcentaje

mayor importancia en conjunto del atributo respectivo).

 Atributos i Total Porcentaje

;Buenos precios l 195 18,7
Proximidad al domicilio 14 285
Trato amable 296 74 |
?;Disponer de primeras marcas 98 : 24,5
?Horario de apertura 48 12 .
%Tener marcas de calidad, 166 ‘ 41,5 :
éHacer promociones frecuentes 10 2,5
ESurtido con muchas marcas A 91 22,5
éRapidez en la compra 40 10
gAmbiente limpio y agradable : 133 33,2

Cuadro 14

Las cifras y porcentajes aislados no tienen en si mismos especial significado.
Son bajos casi todos debido a que existe mucha mayor probabilidad de no ser
mencionados. Nos interesa mucho més contrastar las diferencias entre unos y otros
atributos. El atributo menos tenido en cuenta por los consumidores seguin creencia
del comerciante es "hacer promociones frecuentes"”, sélo 10 del total lo mencionan
expresamente. No parece que se considere muy eficaz comercialmente la promocidn
de ventas. De hecho en el apartado que correspondia a esta politica mas de la mitad

no realizaban ningin tipo de promocidn.

Tampoco se considera de gran importancia relativa el atributo "rapidez en
la compra" ni el horario adecuado de apertura. Mayor relevancia tienen segun el
comerciante el tener marcas de calidad y disponer de buenos precios (166 y 195

menciones respectivamente).
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El atributo que tiene mayor indice de menciones de manera muy destacada
es el de "trato amable" mencionado por la mayoria de los comerciantes (296 de 400).
Parece pues observarse que el comerciante estd convencido de que al cliente se le
atrae en gran medida con atencién y trato amable. Posiblemente la filosofia que
intenten muchos comercios en Oviedo se base en este atributo, por otra parte de

importancia siempre en la definicién de la oferta de cualquier establecimiento comercial

de tamafio mediano y pequefio.

En funcién del tipo de actividad aparecen claras diferencias que pasamos

a comentar de forma resumida:

£n alimentacidn general destacan sequin menciones . .

5 - Trato amable |
; - Limpieza y ambiente |
- Buenos nrecios y proximidad

En alimentacion especializado

- Trato amable
Marcas de calidad
- Proximldad

cn farmacia, drogueria y perfumeria

- Trato amable_
; - Marcas de calidad
; - Proximidad

i Fn textil y calzado

- Trato amable
- Buenos precios
- Marcas de calidad

BN QUL DO MO i

- Buenos precios y trato amable
- Marcas de calidad

“ wehicyulos ¥y ACCesOrics

- Marcas de calidad
Buenos preclos
- Trato amable

-

N Ttros COMRreios

Trate amable
- Ruencs precios
- Martas de calidad
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Y apteossry o108

- Trato amabls
- Margas Jde <3
- Rapidez =n 1a <omgra

En supermercados

- Buenos precios, trato amable y limpi=za por iguail

“in =] hipermercado enciestade

- Buenos precios, trato amable vy horario de apertura

cn_grandes almacenes

; - Tirato amable . . L.
, - Ruencs precios, primeras marcas, horario y limpieza

; £ =1 economate

- Buenos precios, primeras marcas y marcas de -alicad ;

Perfiles de los atributos

En virtud de las menciones de los atributos obtenidas de los establecimientos

encuestados, vamos a calcular puntuaciones medias para cada uno segin el siguiente

procedimiento:
Puntuacién
Atributo no mencionado 0
Atributo mencionado en tercer lugar 1
Atributo mencionado en segundo lugar 2
Atributo mencionado en primer lugar 3

Al ser mas numeroso el conjunto de no menciones por el procedimiento
seguido en la encuesta de sdlo mencionar tres, no significa nada en s{ misma una
puntuacién media aislada. El interés reside en la comparacién que se puede hacer

entre atributos y por tipos de actividad.
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Se observa como ya se habia indicado la mayor importancia del atrib itc
trato amable, seguido del factor buenos precios y marcas de calidad. Por el otro

extremo se destaca el poco peso de las promociones y rapidez en la compra.

En lo sucesivo se exponen los perfiles en funcién de cada grupo de actividad
comercial. En los perfiles de los grupos de alimentacién general y especializado
aunque siguen gréficas un tanto similares, se observa el peso mucho maycr de la

calidad en el especializado que tiene menor ponderacién en "buenos precios".

PERFILES DE LAS MOTIVACIONES DEL CLIENTE
SEGUN EL COMERCIANTE

BUENOS P

TRATO AMABLE

PROXIMIDAD

PRIMERAS MARCAS

HORARIO APERTURA

MARCAS DE CALIDAD

PROMOCIONES

SURTIDO AMPLIO

AAPIDEZ EN COMPRAR

LIMPIO Y AGRADABLE

SUENOS PRECIOS
PROXIMIDAD |

TRATO AMABLE -

P UPTE L
PR AP

PRIMERAS MARCAS +opads

L

HORARIO APERTURA - *:gten17
e+ GENERAL

e PECIAL
MARCAS OE CALIDAD - + eere

PROMOCIONES 40,07

SURTIDO AMPLIO -  0.660,22
N

AAPIDEZ EN COMPRAR ] +o,g

-LIMPIO Y AGRADABLE O r
.. 0 0.8 1 1.8 2
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FARMACIA - DROGUERIA -PERFUMERIA

BUENGCS P

PACKIMIDAD -

TRATO AMASLE 3

RAPIDEL TN COMPRAR

LMpo v ABL K

PRIMERAS MARCAS - ;
; v
HORARIQ APENTURA < 17
|
MARCAS DE CALIDAD < /- o83
i
PROMOCIONES -
i
i
SURTIDO AMPLIO 0.88
b
i
WAPIDEZ EM COMPRAR 4 <8¢
1
]
LIMPIO Y MBRADABLE - 44t I T
o [} 1.6

SUENOS PRECICS
PRCXIMIDAD

r;wo AMABLE
PRIMERAS MARCAS
HORARMO APERTURA
MARCAS D CALIDAD
PROM OCIONES
SURTIDO AMPLIO

AAPIDEL EN COMPRAR

b

LiMPIO Y ABRADABLE

© bl 4 L.

BUENOS P

PACXIMIDAD

TRATO AMABLE

PRIMERAS MARCAS

HORARIO APERTURA

MARCAS DE CALIDAD

PROMOCIONES

SURTIDO AMPLIO

RAPIDEZ EN COMPRAR

LiMPIO Y AGRADABLE

|
1
12

162

P S S VU T SN SR

1.8

.

SUENCS P

TEXTIL Y CALZADO

PROXIMIDAD +

TRATC AMABLE -

PRIMERAS MARCAS

HORARIO APERTURA

MARCAS DE CALIDAD

PROMOCIONES

SURTIDO AMPLID

}h

1,48

/) 0,08

0,84

BUENOS PRECIOS

PROXINMIOAD

TRATO AMABLE

PRIMERAS MARCAS

HORANO APERTURA

WARCAS DE GALIDAD

PROMOCIONES

SURTIDO AMPLID

NAPORL EM COMPRAR

LIMPLO Y ABRADABLE

SUENOCS PRECIOS

PROXIM{DAD

TRATO AMABLE

PRIMERAD MARCAS

HORARO APERTURA

MARCAS D& CALIDAD

PROAMOCIONES

SURTIDO AMPLIO

" \APDEZ EN COMPRAR

LLIMPO Y ABRADABLE
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CONCLUSIONES MAS DESTACABLES

La diversidad de actividades, tamafios y formas de venta configuran un

sector comercial en Oviedo variado y heterogéneo. En atencién a los capitulos

contemplados en el informe y siguiendo un orden 18gico se exponen los siguientes

puntos concluyentes:

1-

Por tipos de actividad merece destacarse que es mayor el numero de
puntos de venta de alimentacién especializado que el de alimentacién
general. El apartado "otros comercios" con gran variedad de actividades
es el de mayor nimero de puntos de venta. Importancia notable tiene

también el apartado de textil y calzado y equipo hogar.

El establecimiento comercial ovetense en su mayor parte es propiedad de
personas fisicas. Los comercios mads antiguos son por lo general los de
alimentacién general y los mds recientes los supermercados. La gran
mayorfa funcionan en régimen de independencia sin vinculacién a cadenas.
El local suele ser alquilado y con una superficie de venta inferior a 100
metros cuadrados en el 80 por ciento de los casos. La mitad no cuenta
con empleados asalariados aunque esto es méds notorio en alimentacién
general y especializado y "otros comercios"”. El 4rea de influencia radica

en la mayoria en la misma calle o en el barrio.

El comerciante de Oviedo tiene una edad en su mayoria entre 36 y 30
afnos, con estudios primarios (40 por ciento) o bachillerato (26 por ciento)
por lo general. Manifiesta que trabaja por vocaciédn o ha heredado el
negocio en su mayor parte y los objetivos que espera son simplemente
tener un medio de vida aunque el 26 por ciento tiene intencién de ampliar

el local o abrir otros nuevos.
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4- En la politica comercial merece destacarse:

- Aprovisionamiento: en su mayor parte del fabricante o de sus
representantes aunque con diferencias notables. En
alimentacién general es mas corriente emplear mayoristas como
proveedores., Las marcas del surtido se eligen atendiendo
basicamente a los deseos de la clientela si bien en algun caso
tiene también relevancia el consejo del mayorista (alimentacidn
general), las marcas méds anunciadas (grupo farmacia, drogueria
y perfumeria) o las méas rentables (autoservicio vy

supermercado).

- Promociones de venta. Mas de la mitad de los establecimientos
no realiza ningin tipo de promocién (mds acusado en
alimentacién, otros comercios y economato). Entre los que si
realizan promociones destaca el empleo de rebajas de precios
como instrumento més corriente; también es corriente emplear
sorteos y regalos en los que venden en régimen de autoservicio.
El objetivo de las promociones es basicamente atraer nuevos

clientes.

- Servicios comerciales. Los comercios aplican en su mayoria el
conéejo al cliente y la garantia de los productos. Otros menos
mencionados son el admitir la devolucién de las compras y
pedidos por teléfono. Por tipo de actividad existe gran

variedad.

- Publicidad. La mayor parte no realiza ningun tipo de publicidad
(62 por ciento). Entre los que si lo hacen destaca el empleo

de los medios prensa y radio.

Es muy destacable el hecho de que exista coincidencia entre los comercios
mas inclinados a aplicar las politicas comerciales mencionadas y los gque

persiguen objetivos el negocijo mds ambiciosos (ampliar el local o apertura

-
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de otros nuevos). De hecho a lo largo del estudio se ha visto claramente
que hay un grupo de comerciantes que sobresale por su actitud mas
favorable a emplear medios modernos en el comercio, frente a otro con
menor uso de medios de gestidn modernos y con perspectivas de

mantenimiento del negocio sin mds o traspaso.

Mejoras del negocio. En materia de formacion profesional en sus diversas
actividades la mayoria {52 por ciento) opina que no es necesaria. Dentro
de los campos de formacién quienes consideran su utilidad se decantan
mayoritariamente en el de "atencidn al cliente". Los grupos de alimentacidn,
otros comercios y autoservicios son los mas reacios ante cuestiones de

formacidn.

El 54 por ciento no ha realizado en los dos iltimos afios inversiones. La
reforma del local y equipamiento son los apartados mas mencionados. La
financiacién de las mismas se hace con dinero ahorrado o créditos de

bancos.

Problemas del comercio. EIl 8 por ciénto no percibe ningun problema en
especial, La agresividad de las grandes superficies es el mds mencionado
(16gicamente entre los pequefios). También el hecho de que existan
demasiados establecimientos. Las perspectivas son’ muy diferentes por
tipo .de actividad. Los establecimientos de alimentacién perciben mas

problemas en conjunto.

Motivaciones del cliente segin el comerciante. En opinién de la mayoria
el cliente valora fundamentalmente el trato amable, el tener buenos precios
y marcas de calidad. En las marcas de calidad insisten mds los grupos

de alimentacidn especializado, textil, equipo hogar y vehiculos.
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