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0. INTRODUCCION

Con esta comunicacién pretendemos hacer una reflexién sobre los
principales cambios recientes y la evolucién general sufrida en la es-
tructura del Comercio Interior en Canarias, la cual, por otra parte, estd
en bastante consonancia con lo ocurrido a nivel del resto del territorio
nacional, asi como dentro de un marco mds amplio con las tendencias
evolutivas Internacionales y de la Comunidad Europea, aunque eso sf,
siempre con un cierto retraso.

En segundo lugar tratamos de analizar los factores que han propi-
ciado la evolucién del mercado interior. Entre ellos podemos destacar:

A) Los cambios sufridos (a nivel internacional y también en nuestra
regién) en el ambito de la produccién y el consumo, como: el creci-
miento y diversificacién de la oferta con el consiguiente aumento de la
competencia.

B) La modificacién de los habitos de compra y consumo.

C) La nueva filosofia del urbanismo comercial: Higiene-estética-
seguridad-ocio...

Todos estos cambios econémico-sociales-territoriales han tenido su
fiel reflejo en la evolucién reciente de la estructura comercial en Cana-
rias, especialmente en el sector detallista, que ha seguido dos vias:

1. La renovacién y reforma de la estructura tradicional:

a) Cambiando el sistema de venta.

b) Reformando los establecimientos.

¢) Mediante la asociacién comercial.

d) Introduciendo la gestién empresarial, mejorando la forma-
cién técnica...
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2. La aparicion de nuevas formas comerciales.

Es por ello, que en este estudio pretendemos recoger la actual cri-
sis del comercio detallista tradicional, las posibles soluciones para su
adaptacion a la sociedad actual y a su modo de vida, asi como la apa-
ricién de las nuevas formas comerciales, analizando sus diferencias con
el comercio tradicional.

Para estructurar mejor este trabajo, conforme a los objetivos antes
sefialados, he optado por ir definiendo cada una de las formas comer-
ciales existentes, atendiendo a varios criterios que recojo en el esque-
ma nimero 1, sefialo ademds para cada una de ellas sus principales
ventajas € inconvenientes, gracias a los cuales podremos deducir las
formas alternativas que mejor se adapten a la realidad canaria.

Las razones principales que nos han movido a realizar esta investi-
gacion son: por un lado, la falta de andlisis concretos sobre esta temdtica
y en general sobre el comercio interior, aunque de todos es conocida
su trascendencia dentro del desarrollo econémico de las regiones,
por su capacidad para generar empleo, obtener rentas elevadas, alcan-
zar una elevada productividad por superficie, etc.

Otra razén que nos ha llevado a su estudio es la actualidad de esta
problemdtica, de hecho nuestra Comunidad Auténoma, ha aprobado re-
cientemente la normativa de Ordenacién de la Actividad Comercial de
Canarias a través de la Ley 4/1994, de 25 de abril.

Asimismo, es éste un tema que despierta bastante polémica y el
interés general de la sociedad, por afectarles directamente desde varias
perspectivas (econémicas-territoriales-hébitos de consumo y compra).

Y todo ello me lleva a plantearme un tercer objetivo para esta co-
municacién, contribuir principalmente a través de la aportacién de esta
informacién, a un mayor conocimiento de la problemidtica de las for-
mas comerciales, que de alguna manera ayude a la solucién de los con-
flictos actuales, pero también de los venideros.

El periodo elegido para este estudio es el comprendido entre los afios
1980-1992, ya que para fechas anteriores se cuenta con algunas investi-
gaciones, y en cambio, existe un serio vacio para este periodo concreto.

Las fuentes empleadas para este andlisis podemos dividirlas en docu-
mentales (bibliograficas y articulos de revistas especializadas) y estadis-
ticas, siendo estas dltimas las que mayores problemas nos han planteado.

Si bien, para comercio exterior siempre han existido estadisticas,
mejores o peores, no ocurre lo mismo para el comercio interior, sobre
el cual no contamos con las minimas series histdricas necesarias para
llevar a cabo estudios interesantes, la nueva ley en vigor, anteriormente
citada, parece recoger la preocupacién que sefialo al intentar mediante
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ESQUEMA 1

CLASIFICACION DE ESTRUCTURAS COMERCIALES
MINORISTAS ATENDIENDO A DIVERSOS CRITERIOS

SEGUN METODO DE EXPLOTACION
* Sistema tradicional
« Sistema de autoservicio
SEGUN MODALIDAD O TECNICA DE VENTA
¢ En establecimiento
+ Tradicional
* Preseleccién
» Autoservicio
+ Automitica
+ Tienda automaética
* Miquina automaAtica
» Sin establecimiento
* Ambulante
« Mercadillos tradicionales
* Rural
« Urbano
» Mercadillos urbanos
* Mercadillos turisticos *
* Vendedores aislados ambulantes
« Venta directa
¢ Venta domiciliaria
* Puerta a puerta
¢ Por reunidn
+ En casa
« Lugar de trabajo
Por correo
Por catilogo
Por teléfono
Por videotex
Por television
Combinacién de varias
» Tienda automadtica
SEGUN VARIEDAD DE PRODUCTOS Y SURTIDO
« Establecimiento especializado
« Superespecializados (especializacién por articulos)
* Ej. tienda de pantalones
* Boutique de camisas a medida
* Boutique de quesos...
* Especializados (por familias de productos)
= Ej. boutique, papelerfa, carnicerfa, fruterfa, farmacia, cosmética... grandes superficies
especializadas (electrodomésticos, muebles, etc.)
*» Establecimiento polivalente
Tiendas de proximidad
Tiendas de conveniencia
Duty free-shops
Tiendas de descuento
Grandes superficies
Autoservicios segin superficie
* Autoservicio
« Superservicio
* Supermercado
¢ Hipermercado
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» Almacenes por secciones
* Grandes almacenes
* Almacenes populares
SEGUN LA ACTIVIDAD PRINCIPAL (EN COMERCIO DETALLISTA)
« Segiin el cédigo CNAE (sigue la clasificacién segin la variedad de producto y surtido)
» Productos alimenticios, bebidas y tabacos
« Textiles, confeccion, calzado y articulos de cuero
« Productos farmacéuticos, perfumerfa y drogueria
» Equipamiento del hogar
+ Vehiculos automéviles, motocicletas, bicicletas y sus accesorios
 Carburantes y lubricantes
» Otro comercio al por menor
« Comercio mixto al por menor en grandes superficies
Segiin el cédigo NACE (combina las clasificaciones segiin modalidad de venta con la de
variedad de producto y surtido)
« En establecimientos no especializados
+ Alimentos, bebidas y tabaco en establecimientos especializados
« Farmacéuticos y articulos médicos; cosméticos y de tocador
« Otro comercio al por menor de articulos nuevos en establecimientos especializados
* Objetos de segunda mano, en establecimientos
+ No realizado en establecimiento
SEGUN TIPO DE CONSUMO Y CLASE DE COMPRA
» Productos de consumo no regular de compra periédica
+ Ej. alimentacién, bebidas, tabaco
¢ Articulos de uso doméstico no duradero
+ Cuidados personales
» Productos de consumo no regular ni duradero de compra periédica
» Vestidos, calzados y otros articulos personales
« Higiene: productos quimicos y farmacéuticos
+ Uso de material de transporte
* Libros, periédicos y revistas
» Productos de consumo duraderos de compra esporddica
« Articulos de uso doméstico duraderos
« Compras de material de transporte
SEGUN ORGANIZACION JURIDICA Y ECONGMICA :
« Independiente
* Asociado
« Por razones territoriales
* Almacén colectivo
* Mercados detallistas
*» Galeria comercial
* Centro comercial
« Area o zona comercial
+ Calle peatonal comercial
» Por razones juridicas de gestion
» Horizontales
* Grupo de compras
« Central de compras
« Central de servicios
» Cooperativa de detallistas
» Cooperativas de consumidores
¢ Verticales
« Cadena voluntaria
+ Cadena franquiciada
* Integrado
+ Cadena sucursalista

.

FUENTE: Dominguez Dominguez (1994). Elaboracién propia.
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informes anuales de las autoridades competentes en materia de comer-
cio (Comisiones insulares y ayuntamientos) paliar esta escasez de datos
generales, falta comprobar que dicho propdsito se lleve a efecto.

Me gustarfa desde aqui rendir homenaje a la ardua labor del desapa-
recido IRESCO (Instituto para la Reforma de las Estructuras Comercia-
les) gracias a cuya preocupacioén y serio esfuerzo, se consiguié que la
mayor parte de las regiones espaiiolas tuviesen un Censo de Estableci-
mientos Comerciales a principios de la década de los 80, facilitando con
ello una informacién realmente interesante y sustancial, desconocida hasta
ese momento, que permitié la realizacién de relevantes investigaciones.

Algunas CC.AA. que asumieron las competencias en cuestiones de
Comercio Interior, han ido actualizando los datos de dicho Censo,
contando con series histéricas realmente véalidas para llevar a cabo es-
tudios de la evolucién de las formas comerciales. En cambio, La Co-
munidad Auténoma Canaria que no habia asumido dichas competencias
hasta fechas recientes, no ha llevado a cabo estas actualizaciones, con
lo que la vigencia de una informacién tan valiosa se ha perdido. Seria
deseable que en un futuro inmediato retomara la puesta al dia de dicha
documentacidn.

Las fuentes consultadas son muy numerosas, pero me gustarfa des-
tacar, principalmente las estadisticas, y entre ellas la importancia del
Censo de Establecimientos Comerciales de Canarias de 1982, el cual a
pesar de arrastrar algunos errores, debido a la amplitud de datos que
nos aporta y a lo completo de los mismos (nivel de Region, Provincias,
Islas y municipios de las mismas), se nos presenta como la fuente in-
dispensable para conocer nuestro comercio interior, mdxime cuando atin
no ha sido actualizado y cuando existen tan pocos datos y tan poco
fiables sobre la actual estructura comercial de Canarias, que hemos in-
tentado paliar con fuentes alternativas.

Siguiendo el esquema que adjuntamos en la préxima pagina, comen-
zaremos a explicar las distintas formas comerciales atendiendo a los
diversos principios clasificatorios, me gustaria resaltar que algunas for-
mas comerciales se repiten, aunque atendiendo a criterios diferentes, por
lo que sélo serdn explicadas una vez, con las respectivas aclaraciones
si fuera oportuno.

1. CLASIFICACION SEGUN METODOS DE EXPLOTACION

Nos podemos encontrar con diferentes métodos de explotacién, y con
sus respectivas formas comerciales resultantes, para ello hemos de te-
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ner en cuenta los diversos criterios de gestién y de tecnologia de la
distribucién que empleen, asi, podemos distinguir tres tipos principales
de sistemas de explotacién (aunque en el esquema sélo recogemos dos,
debido a que el segundo es una tipologia intermedia entre los otros dos):

+ Sistema tradicional.

+ Sistema tradicional de transicién o evolucionado.

» Sistema de libre servicio o autoservicio.

1.1. SISTEMA TRADICIONAL

Utiliza la venta en despacho directo, es decir, es el propio vende-
dor quien orienta al cliente sobre la compra, encargindose de presen-
tar, ofrecer los productos y concluir la compra.

La mano de obra es intensiva, normalmente formada por el propio
duefio y uno o dos empleados.

Los establecimientos tienen una escasa dimensién, tanto en superfi-
cie (minifundismo), como en niimero de empleados por m?, como en
rendimientos.

El equipamiento de los establecimientos es deficiente y en la ma-
yoria de los casos estd obsoleto

La gestién econdmica es deficiente, por un lado, tenemos el proble-
ma del comerciante independiente y por otro el de su escasa formacién
empresarial, asi las inversiones realizadas en el negocio son muy bajas
por falta de capital y la dificultad de acceso a créditos.

A) Ventajas

La relacién personal con el cliente y el asesoramiento personaliza-
do de la compra.

El nivel de servicios: horario mds flexible, facilidades de pago, re-
parto a domicilio...

Proximidad o buena localizacion.

B) Inconvenientes
Precios poco competitivos y poca variedad del surtido debidos a la

escasa superficie del establecimiento a las rotaciones escasas y a los
elevados costes de compra al mayorista.
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Baja rentabilidad del negocio con un exigiio volumen de ventas por
establecimiento, asi como baja rentabilidad de la mano de obra dedica-
da al despacho directo.

Mala gestién del establecimiento que se debe a un propietario que
alna en su persona las funciones de: direccitén, despacho de mercancias
y gestionador del comercio, caracterizdndose ademds, por la escasa for-
macién empresarial y por llevar de modo independiente su negocio.

Escasa capacidad de decision y comprobacién del cliente sobre la
mercancia al estar separado fisicamente de ésta.

1.2. SISTEMA TRADICIONAL EVOLUCIONADO O DE TRANSICION
«Aparece cuando se inicia la crisis del comercio tradicional.
Implica una racionalizacién dentro del marco del comercio tradi-
cional. Su peligro es que al estar basado en férmulas transitorias
puede dificultar la subsiguiente evolucién, sobre todo si no es flexi-

ble en sus planteamientos y se extiende de manera excesiva» !,

Es por tanto, una evolucién del comercio tradicional, utilizando parte
de su tecnologia de venta, pero a la vez, mejorando la gestién, lo que
repercutird en un aumento de los rendimientos, mayores gastos en in-
versién, mejora de los equipamientos, e incluso un aprovechamiento més
racional de la mano de obra, pues se puede dar una venta no directa
del producto.

El comerciante busca la organizacién mdas que la independencia se-
parando las atribuciones de la propiedad y las funciones de direccién
empresarial.

Combina métodos de ventas: la preseleccién de articulos expuestos
por el propio cliente; el sistema tradicional de atencién personal y ase-
soramiento del vendedor; o incluso el libre servicio.

La gama y surtido de productos se hace mds amplia llegando a la
especializacion e incluso a la superespecializacién.

A) Ventajas

Las mismas del sistema tradicional, y ademds una mejora en la
gestion y en el dimensionamiento de los establecimientos que hace
posible aprovechar las economias de escala, aportando mayores benefi-
cios econémicos.
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Mayor libertad de eleccién de los productos, que pueden ser
preseleccionados por el propio cliente e incluso autoservidos por €l
mismo sin mediar el vendedor.

El consumidor tiene también la opcién del trato personal con el
vendedor, siempre que lo pida.

Posee un surtido y gama mdis amplia de productos, lo que mejora
la eleccién de los mismos atendiendo a las necesidades especificas de
la clientela.

B) Inconvenientes

Han sido practicamente anulados, al mejorarse la gestidn.

La desventaja mds importante es Ja escasa superficie de los estable-
cimientos (minifundismo) con sus problemas para el almacenamiento,
muestra de mercancia, aprovechamiento del espacio...

Los precios son mas elevados que en establecimientos de mayor
superficie, debido a las ventajas comparativas de éstos a la hora de
gestionar sus compras, aunque por otro lado, a los clientes no les suele
importar, pagar mds por productos especializados de alta calidad.

1.3. SISTEMA DE LIBRE SERVICIO O AUTOSERVICIO

«El autoservicio supone una nueva técnica de venta. Es decir, se
trata de una innovacién distributiva que lleva a un enfoque radical-
mente distinto de la relacién comerciante-cliente. Este tltimo que-
da situado directamente y sin intermediarios en presencia del produc-
to, sin ninguna influencia personal del vendedor y de forma tal, que
la decision de compra es esencialmente individual y reservada» .

En el autoservicio, por tanto, es el propio cliente el que escoge entre
la gama de productos y marcas expuestas con sus respectivos precios, sin
que el vendedor intervenga en esta decision, salvo en las ocasiones en que
es consultado por el consumidor, el cobro se realiza en las cajas de sali-
da y es el propio comprador quien debe llevar hasta ella su pedido.

Segiin la superficie de venta que posean los autoservicios se clasi-
fican en:

* Autoservicios: con una dimensién entre 40 y 120 m?* dirigida a una
clientela de proximidad, de hecho, su drea de influencia, segiin recien-
tes estudios, se estima en unos 100 metros.
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* Superservicios: con una superticie entre 120 y 400 m? y con un
drea de influencia que llega hasta los 200 metros.

* Supermercado: su superficie ve desde los 400 a los 2500 m?. Su
clientela no serd s6lamente la que reside en la proximidad, sino que atrae
a gente de otras zonas.

* Hipermercado: su superficie de venta es superior a 2500 m?. Estd
pensada para atraer clientela desde zonas bastante lejanas, para ello se
localiza en las afueras de los grandes centros urbanos en conexién con
vias de comunicacién importantes.

En general todas estas formas presentan las siguientes caracteristicas:

La mano de obra del establecimiento es ahora mds rentable y pro-
ductiva, al restringirse sus funciones al cobro, marcado, despacho de
algunos productos que asi lo requieran (carnes, pescados, charcuteria,
fruteria...) y exposicién de los articulos.

La exposicién de la mercancia cobra una importancia decisiva en el
acto de 1a compra que ahora se rige por la férmula «ver-tocar-comprar»,
o compra por impulso °.

La variedad de productos y sus gamas se hace, necesariamente, mds
amplia que en los establecimientos tradicionales, ya que el autoservicio
ha de intentar responder a la demanda de una clientela més variada y
con gustos bien diferenciados.

La productividad por metro cuadrado va a aumentar considerable-
mente, debido a la sustitucion de espacio dedicado al almacén por es-
pacio dedicado a la venta en exposicion.

El papel del comerciante se ve revalorizado, al realizar un trabajo
més técnico y empresarial que el comerciante tradicional.

Es de destacar la necesidad de promocién de los productos, ya bien
dentro del mismo establecimiento como a nivel publicitario.

A) Ventajas

Seria mejora en la explotacién, por utilizacién de métodos de ges-
tién empresarial, por la mayor productividad conseguida (tanto de la
mano de obra, como del propio local) v por los altos rendimientos del
negocio.

Posibilidad de una oferta més amplia, expuesta al piblico de manera
racional, asimismo se abre la posibilidad de la produccién en masa con
marcas conocidas, aceptadas por los propios fabricantes de los productos.

Total libertad de eleccién y de movimientos del cliente en el inte-
rior del establecimiento, incluso para no comprar.
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El consumidor puede elegir entre una gama mds amplia de precios
y marcas.

Ahorro de tiempo considerable en el acto de la compra.

Mayor higiene y en general ambiente mds atractivo y novedoso que
en la explotacion tradicional.

Servicios al cliente como cafeteria, reparto a domicilio, etc.

Precios mas competitivos, y elevado nimero de ofertas especiales
debidas a la mejora en la gestién de compras.

B) Inconvenientes

Falta de trato humano y atencidn al cliente, hasta que se llega a la caja.

Precios mal colocados o inexistentes que inciden sobre el monto de
la compra, fallos al cobrar en la caja.

Deterioro de algunos productos, robos antes o después de pasar por caja.

CONCLUSIONES PARCIALES

H sistema tradicional se nos presenta como una forma comercial
obsoleta, pues a pesar de ofrecer algunas ventajas importantes en el
pasado, estd claro que para el nuevo ritmo de vida, (mis rdpido exi-
giendo la menor pérdida de tiempo posible en el acto de la compra),
posee demasiados inconvenientes, el principal, su bajo nivel de rendi-
mientos, que hace de ella una forma poco competitiva.

Hemos de sefalar, que existen diferencias notables para este tipo de
establecimientos entre el medio rural y el urbano. Pues mientras que en
el medio rural (v también en medios urbanos infradotados) no suele
haber otro tipo de formas mds que la tradicional, ésta se muestra id6-
nea y operativa. En cambio, en zonas urbanas donde existan gran va-
riedad de formas comerciales eficientes y modernas, el sistema tradi-
cional se presentard como una forma anticuada a extinguir.

El modelo tradicional evolucionado es una eficaz solucién a la cri-
sis de la forma tradicional, ya que conserva todas las ventajas de ésta y
resuclve gran parte de sus inconvenientes.

Pero, es sin duda la aparicién de los primeros autoservicios, la que
marca la revolucién en los sistemas de venta, ya que sus resultados
demuestran que es la forma méas ventajosa que reduce los inconvenien-
tes al minimo, por ello, no es de extraflar que muchas de las nuevas
formas comerciales lo utilicen como sistema de venta, incluso las tien-
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das tradicionales evolucionadas. Con este sistema comienza la publici-
dad vy la promocién de productos en el propio establecimiento, la com-
petencia entre las marcas y lo que es méds importante al producirse la
compra por impulso se incita o se crea la necesidad al cliente de con-
sumir productos hasta entonces desconocidos.

EVOLUCION DE LOS SISTEMAS DE EXPLOTACION DEL COMERCIO MINO-
RISTA EN CANARIAS

Como podemos observar en el grafico nimero 1, 1a mayor parte de
los establecimientos minoristas han utilizado, para el afio 1982, el sis-
tema de explotacién tradicional, ahora bien, si tenemos en cuenta la
evolucidn (afios 88 y 91) aunque exista predominio del modelo tradi-
cional, la tendencia es a ir disminuyendo a favor del sistema de auto-
servicio, por todas las ventajas que ofrece, también hemos de tener en
cuenta que en estas cifras de comercio tradicional, estdn infiltradas tam-
bién las correspondientes al sistema tradicional evolucionado, por lo que

GRAFICO 1
EVOLUCION DE LOS SISTEMAS DE EXPLOTACION
DEL COMERCIO MINORISTA EN CANARIAS
TOTAL GRUPOS DE ACTIVIDADES (AL COMPLETO EN 1982).
TOTAL COMERCIO DE ALIMENTACION (1988-1991). TOTAL CANARIAS
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SISTEMAS. EXPLOTACION SISTEMAS DE EXPLOTACION TIPOS DE AUTOSERVICIOS
ANO 1982 (SEGUN NIELSEN, 1988}
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Tradicionales Supermerczdos 165 12%
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Auvtoservicios 1220 88%
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SISTEMAS DE EXPLOTACION (SEGUN MIELSEN, 1991) TIPOS DE AUTOSERVICIOS

FUENTE: Junta de Canarias e IRESCO: Censo de Establecimientos Comerciales de Canarias, 1982.
A.C. Nielsen Company, S.A.: Evolucién de los Universos de alimentacion, 1988-1991. Ela-
boracién propia.
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las nuevas formas comerciales tendrfan un margen mayor del represen-
tado en éste y en los siguientes grificos.

En cuanto a la evolucién dentro de los tipos de autoservicio, aten-
diendo a su superficie es claro el minifundismo existente (se aprecia
tanto en los graficos 1 a 3, como en la tabla ndmero 1) con una aplas-

) GRAFICO 2
EVOLUCION DE LOS UNIVERSOS NIELSEN PARA CANARIAS
ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS DE ALIMENTACION. TOTAL CANARIAS (1987-1991)

N.° de establecimientos

N

AV A AV AV AW
TAVAVAVAVAVAN

0 X === e
Tradicionales Autoservicios Supermercados Hipermercados
1.070 118 1
3.627 1.139 150 2
3.430 1.201 157 3
3.317 1.210 160 3
3.288 1.220 165 5

Clasificacién de establecimientos comerciales

FUENTE: A.C. Nielsen Company, S.A. Elaboracién propia.

GRAFICO 3
UNIVERSOS NIELSEN PARA CANARIAS
ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS DE ALIMENTACION POR ISLAS. ANO 1991

N.° de establecimientos

2000 T e
1500 DN LT M. ...
Loool” N A ..
500} L1
2 gl 3 >
Tradicionales Autoservicios Supermercados Hipermercados
Gran Canaria ll 1.372 611 96 2
Tenerife d 1.556 609 69 3

Clasificacién de los establecimientos detallistas

FUENTE: A.C. Nielsen Company, S.A. Elaboracién propia.
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tante mayoria de autoservicios (en algunas fuentes como Nielsen, los
autoservicios engloban también a los superservicios), también es de hacer
notar (tabla 1) el fuerte ascenso entre la década de los 80 y los 90 de
los supermercados.

TABLA 1
EVOLUCION DE LOS ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
DE ALIMENTACION EN REGIMEN DE AUTOSERVICIO EN CANARIAS
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS Y SUPERFICIE DE VENTA EN M?
POR PROVINCIAS Y TOTAL CANARIAS, ANOS 1970-1992

Las Palmas ¢ G. €.
1970 | 4 30614 | 11 BiL|2 2000 [ 0 03 1443
1975 1 85 86034 | 35 045 | 5 6114 {0 015 19164
1980 4 113 80214 | 38 10600 { 12 1S 10 g8 31099
1982 ) 15 976# | 60 10874 | 18* 20430¢ | 1# 3000 [ 194 4330
1992 | 175 -1% 8821 {70 SHe0 | 7 31450 | 388 103731
n - Il -
Sta. Cruz Tenerife
1970 | 39 WiE | 13 w1 65910 015 5507
1975 1 123 8793 115 6102 16 3556 10 01 184 18453
1980 | 186 13688% | 68 19721 16 991 | 0 01 m 35621
1982 [ 217 16918 | 17 1370 [ 17 10586 | 3¢ 17578 | 314 58158
1902 133 -19 6283 | 4 #0919 49839 | 431 104201
L) - 4 -
Canarias
1970 { 83 57024 | 4 4589 |3 %59 |0 ol 1950
1975 | 204 154008 [ 70 12547 |1 %70 )0 028 161
1980 | 299 2609 1126 057 [ 8 U539 10 01453 16720
1982 1 332 1361 | 137 W B 31016 | 4 20678 { 308 101538
1991 ] 614 -1 15104 § 124 103539 | 16 8789 | 819 A3
1 - 1l -

FUENTE: Mtrio. de Economia y Hacienda: Guia Nacional de Autoservicios
Minoristas de Alimentacién. (#) IRESCO y Junta de Canarias: Censo de
Establecimientos Comerciales de Canarias, 1982 (*). Distribucién Anual:
Anuario de la Distribucién 1993.

A través de la tabla 1, también podemos observar la tardia llegada
de los hipermercados a nuestra Comunidad, pero como éstos, en una
década se han cuadruplicado; los hipermercados de primera generaci6n
son propiedad de empresarios canarios, con experiencia empresarial muy
positiva en supermercados, que vieron la oportunidad de ampliar sus
empresas estableciendo estas nuevas formas comerciales; los de segun-
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da generacion, son hipermercados de grandes empresas comunitarias de
la distribucién (de origen francés), que siguiendo el juego de la libre
competencia intentan abrir su propia cuota de mercado en Canarias, con
la consiguiente preocupacién por parte del empresariado canario que
hasta ahora, no habia tenido serios competidores, ante lo cual va a te-
ner que cambiar su estrategia para seguir manteniendo su clientela y
beneficios.

En el grifico 3 y también en la tabla 1, apreciamos las diferencias
que con respecto a los equipamientos se dan en las dos provincias Ca-
narias: mientras que en las Palmas de G.C. es significativo el gran nd-
mero de supermercados, mds elevado que en la provincia de Santa Cruz
de Tenerife, en ésta los autoservicios adquieren mayor importancia que
en la primera.

A través del gréfico 4, podemos ver que la forma comercial con
mayor ndmero de establecimientos (la tradicional) no es la que mayo-
res rendimientos alcanza, sino todo lo contrario, y como la diferen-
ciacién de equipamientos entre las dos provincias también queda
patente en su rendimiento, para Santa Cruz de Tenerife serdn los auto-
servicios y para Las Palmas de Gran Canaria los supermercados e
hipermercados. '

GRAFICO 4
UNIVERSOS NIELSEN PARA CANARIAS
ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS DE ALIMENTACION POR I1SLAS
% VENTAS ESTIMADAS. ENERO 1991]

% Ventas estimadas

60,0
50,0
40,0(°

gl SRS L
RETEo 22l o2
100" // [ 1

0,0

Tradicionales’ Autoservicios Superm. + Hiperm.
Gran Canaria [l 19,5 29,3 51,2
Tenerife 21,5 48,2 30,3

Clasificaciéon de los establecimientos detallistas

FUENTE: A.C. Nielsen Company, S.A. Elaboracién propia.
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2. CLASIFICACION SEGUN TECNICAS DE VENTA
2.1. MODALIDADES DE VENTA EN ESTABLECIMIENTO
2.1.1. Venta tradicional

Coincide con lo ya comentado en los sistemas de explotacién, s6lo
afiadirfamos que se caracteriza porque:

Dicha venta se realiza tras un mostrador, coincidiendo generalmen-
te la figura del vendedor con el propietario de la tienda.

En ocasiones el establecimiento estd dotado de escaparates y vitrinas.

Las mercancias suelen venderse a granel, debiendo ser pesadas,
cortadas, empaquetadas... por ¢l vendedor.

Algunos productos pueden ser elegidos por el consumidor personal-
mente y éste ha de llevarlos hasta el mostrador.

2.1.2. Venta con preseleccion

Es una técnica de venta a caballo entre la tradicional y el autoservicio,
ya que, es el comprador quien selecciona el producto directamente, el cual
estd dispuesto de forma que el cliente tenga acceso a él y ademés posee
una clasificacién y un etiquetaje que le guia e informa por completo.

Existen vendedores cuya actuacién se limita a la asistencia y aseso-
ramiento sélo cuando es requerido por el cliente, y siempre a la hora
de concluir la venta y cobrar la mercancia.

Esta sistema es utilizado en las tiendas especializadas, en las gran-
des superficies especializadas o no, en los almacenes por secciones...

A) Ventajas

Combina las ventajas de la venta tradicional y del autoservicio, sélo
por nombrar algunas: el libre servicio y a la vez la atencién personal y
el asesoramiento adecuado en la compra.

Mejora importante de la gestion, que ya no recae en el propio duefio, sino
que dispone de personal contratado y muy bien preparado para llevar las
cuestiones de direccién empresarial de marketing, de gestion de ventas...

B) Inconvenientes

Se basa en ventas por impulso, por lo que en numerosas ocasiones
el cliente se arrepiente de sus compras y ha de volver para cambiarlas.
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Por parte de los empleados, en ocasiones se exceden en su labor de
atencion al cliente, intimidando a determinado tipo de clientes e inci-
téndoles a la compra.

2.1.3. Venta en autoservicio

Ha sido completada ampliamente en los sistemas de explotacién y
coincide en todo lo dicho anteriormente, lo dnico a afiadir, seria que
este método de venta es utilizado en tiendas muy diferentes tanto en
superficie como en productos a la venta, desde: tiendas de alimentacién
tipo supermercado, a tiendas de descuento, de conveniencia, tiendas
especializadas, grandes superficies...

2.14. Venta automdtica

«En este caso el “establecimiento” consiste solamente en un
dispensador automdtico de productos, localizado o no en el inte-
rior de un establecimiento. El comprador elige uno de los produc-
tos existente en el dispensador y recibe el producto, expedido por
algiin medio mecénico, una vez realizado el pago» *

Los articulo dispensados son de pequefio tamafio, se empaquetan en
pequeiias cantidades, y los precios han de ser compatibles con mone-
das metalicas, aunque ya existen mdquinas en el mercado que emplean
tarjetas especiales como forma de pago.

Las mdquinas dispensadoras suelen estar ubicadas en lugares de
mucho transito, al aire libre o no (parada de autobus, salidas de estan-
cos, cafeterfas, sala de especticulos...) 0 en establecimientos o lugares
de trabajo donde se consideran necesarias (hospitales, fabricas, centros
escolares, institutos, universidad...). :

A) Ventajas
¢ Permiten la venta la veinticuatro horas del dia.
+ Son muy dtiles en ciertos lugares con dificultades de accesibilidad.
« Ofrecen un servicio répido, eficaz y cercano.

B) Inconvenientes

* Instalacién costosa.
» Pequefia capacidad.
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 Necesidad de mantenimiento muy regular.
» Problemas para dispensar cuando se le agota el cambio, 0 no ad-
mite mas monedas.

2.2. VENTA SIN ESTABLECIMIENTO
2.2.1. Venta ambulante

Segtn el Real Decreto 1010 de 5/6/85 % la venta ambulante se pue-
de definir como «la venta que se realiza por comerciantes, fuera de un
establecimiento comercial permanente, en solares y espacios libres y
zonas verdes o en la via piiblica, en lugares y fechas variables».

En dicho Real Decreto se le atribuye un fin subsidiario a los
mercadillos: «el de complementar el sistema de distribucién comercial,
especialmente en aquellas zonas en que el grado de abastecimiento sea
insuficiente» S.

Una de sus caracteristicas principales es su carcter no permanente,
sus instalaciones por tanto, han de ser ficilmente montadas y desmon-
tadas.

El mercadillo, al estar ubicado al aire libre, dependerd en buena
medida de las condiciones meteorolégicas del momento.

En ellos se venden todo tipo de productos, aunque prmc1pa]mente
alimentaci6n, drogueria, zapateria, textil y bisuterfa.

Siguiendo a MUNUERA ALEMAN 7, distinguimos los siguientes tipos
de ventas ambulantes:

«Mercadillos Tradicionales»: de periodicidad semanal, localizados
préximos a una via de comunicacién importante, ponen a la venta pro-
ductos alimenticios, drogueria, textil, calzado. Pueden ser rurales y ur-
banos, los vendedores suelen ser profesionales de la venta ambulante.
Los clientes habituales suelen ser amas de casa de edad media. (Claros
ejemplos de éstos hay en todas las Islas, tanto de dmbito rural por ej.
Teror, como de 4mbito urbano, €j. Sta. Cruz de Tenerife o Las Palmas).

«Mercadillos Urbanos»: estin localizados en lugares de transito pea-
tonal muy fuerte, cercanos a los CBD de las grandes ciudades. Normal-
mente son estables y en ellos se instalan predominantemente vendedores
nuevos (circunstanciales, sin trabajo, y a menudo ilegales), los produc-
tos que venden suelen ser baratijas, bisuterfa y objetos de pequefio tamafio.
capaces de ser trasladados en el mismo dfa. Los compradores son tran-
setintes de la zona. Ejemplos: alrededores de Mercado de Africa y Calle
Castillo en S/C de Tenerife, y Mesa y Lépez en las Palmas de G.C.
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«Mercadillos turisticos»: son una mezcla de los dos anteriores, pero
se realizan en localidades turisticas, con incremento de poblacion fordnea
en temporada de vacaciones. La periodicidad es variable, los compra-
dores son principalmente visitantes curiosos y turistas.

«Vendedores Aislados Ambulantes»: son vendedores independientes
que ejercen su labor fuera de los mercadillos, muchas veces clandesti-
nos dedicados a las ventas salvajes. Existe gran variedad de productos
a la venta como de compradores. Ej: vendedores de productos agrico-
las en furgones o camiones, inmigrantes africanos o sudamericanos ven-
dedores de baratijas, autoventa de supuestos joyas...

A) Ventajas

« Precios inferiores a otros circuitos de distribucion.

* Relacion personal con el vendedor, posibilidad de regateo.

* Cumplen una funcién muy positiva en los lugares aislados y de
dificil acceso que no poseen establecimientos comerciales propios.

B) Inconvenientes

* Dependencia de las condiciones meteorolégicas para su celebracidn.

* Baja calidad de los productos.

* Falta de condiciones higiénicas, hacinamiento.

» Homogeneidad de los productos a lo largo de los puestos de todo
el mercadillo.

* Imposibilidad de cambio o de indemnizacién ante mercancias de-
fectuosas.

* Precios oscilantes dependientes de un buen regateo.

2.2.2. Venta directa

Haciendo compendio de algunas definiciones utilizadas por MIR y
MOLLA &, diremos que se entiende por venta directa:

Un sistema interactivo de marketing que pone en relacién directa y
personal a un vendedor con un destinatario identificado, que ha solici-
tado bienes materiales o servicios que se le hardn llegar, para ello
el vendedor usard uno o mas medios publicitarios para obtener respues-
tas inmediatas, activas y medibles, ademds mediante este sistema se
puede establecer un didlogo permanente entre el distribuidor y el con-
sumidor.
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Existen diversas formas de venta directa, vamos a repasarlas y a
conocer sus caracteristicas:

2.2.2.1. Venta domiciliaria es la que llega a los consumidores an-
tes de que éstos se dirijan a los establecimientos minoristas, implica el
encuentro personal de venta cara a cara entre el productor-distribuidor y
el cliente, los productos puestos a la venta (pueden ser también servi-
cios) son para el consumo del cliente, mds que productos industriales.

Segin el lugar donde se realice la venta esta puede ser:

* «Venta por reunion en el hogar del cliente» se establece un
primer contacto con el cliente, el cual se encarga de contactar con ami-
gos, conocidos a los que invita a una reunién de informacién-demos-
tracion-venta en su hogar.

* «Venta por reunion en lugares de trabajo» se ofrecen y se de-
muestran los productos en los locales de las empresas durante los pe-
riodos de descanso, desayuno o almuerzo de modo que no interfiera con
los horarios de trabajo.

* «Venta puerta a puerta»: es el mis duro de éstos métodos, consis-
te en la visita sistemdtica a todos los hogares de un zona determinada.
Las visitas pueden ser con previo aviso, o de forma inesperada. El mo-
mento mds problemdtico es el paso del umbral de la puerta, motivado por
la desconfianza del cliente y el clima de inseguridad ciudadana en que
vivimos, asf como el deseo de no ser molestados en nuestra propia casa,
esta resistencia se suele combatir con una gran imagen de marca.

A) Ventajas

Los productos comercializados son exclusivos, innovadores y de gran
calidad, por tanto afirman la personalidad del consumidor que los com-
pra porque le apartan del anonimato del mercado de masas.

B) Inconvenientes

La resistencia del cliente a dejar pasar al vendedor a su casa, 0 a
asistir a la reunién de demostracién y venta.

Necesidad de demostracién de los productos, versatilidad del ven-
dedor.

2222. Venta a distancia
* «Venta por catdlogo».
* «Venta por correo».
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* «Venta por teléfono».

¢ «Venta por televisién».

¢ «Venta por redes de videotex».

* «Venta por ordenador».

* «Combinacién de varios métodos».

Por ser formas de venta bastante conocidas no voy a pararme a
definirlas, sino a describir las principales ventajas e inconvenientes,
comunes a todas ellas.

A) Ventajas

Personalizan la oferta, lo que da sensacion al consumidor de ser una
persona diferenciada del resto del mercado de masas.

Permiten comprar desde casa, ahorrando tiempo y problemas de
traslado.

El cliente es quien marca el momento de realizar la compra, el cuén-
do y el dénde comprar.

Facilidades de pago, compra a través de tarjeta de crédito

Regalos o descuentos en funcién del importe global del pedido

Se obtiene la maxima informaci6n de los productos, a través de los
catdlogos, descripcidn técnica e incluso demostracién.

Se pueden valorar diferentes ofertas (son muy amplias tanto en ca-
lidad como en precios) antes de realizar el pedido.

Permiten una relacién continuada con los clientes, ayudando a man-
tener su fidelidad.

Se conocen los gustos del cliente mediante sondeos, lo cual hace
posible un cambio en las politicas de venta, adaptindolas a su cliente-
la, facilitando un mayor control sobre los resultados de una accién de
ventas y minimizando los riesgos.

B) Inconvenientes

Frecuentes extravios, pérdidas, roturas o entregas en mal estado de
los productos, debidas al transporte y manipulacién de la mercancfa, si
bien, éstos pueden ser cambiados o devueltos sus importes, se cobran
gastos de reenvio, y una importante pérdida de tiempo en las devolu-
ciones a lo que se afiaden gastos adicionales omitidos o no especifica-
dos en los catdlogos.

Riesgos del usuario por la disolucién o desaparicion de la empresa.
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CONCLUSIONES PARCIALES
A) Técnicas de venta en establecimientos

La técnica de venta utilizada por el sistema tradicional supone ven-
tajas parciales en un mundo sumido en la prisa y en el ahorro de tiem-
po en todas las actividades, es por ello que la atencién al cliente tiene
menor importancia que la rapidez en el acto de compra que pueden
aportar los sistemas de preseleccién y de autoservicio.

El sistema de preseleccion tiene como gran ventaja el afianzar la
eleccion del cliente o asesorarle cuando ésta no es la mis adecuada con
el fin de que el cliente ‘quede realmente satisfecho de-su- compra.

El sistema de autoservicio es tan eficaz que lo utilizan la mayoria
de las formas comerciales entre ellas las propias tradicionales evolucio-
nadas y las nuevas formas comerciales.

B) Técnicas deventa sin establecimiento

Vamos a distinguir tipos de venta tradicionales y tipos modernos.

Entre los tradicionales, estarian:

Mercadillos, mercados de ocasi6n, venta directa en sus modalida-
des de puerta a puerta y reunién en casa del cliente; y dentro de las
ventas a distancia: por catdlogo, correo y teléfono.

Entre los tipos modernos podemos encontrar:

Para venta directa las modalidades de reunién en los lugares de tra-
bajo o mediante excursiones; para la venta a distancia las modalidades
de venta por television, telefax, redes de videotex, ordenadores...

Ha sido frecuente la utilizaciéon de métodos de venta basados en la
venta directa con fines fraudulentos, como la «venta piramidal», que
desprestigia a métodos similares pero legales como la «venta multini-
vel» °. Hemos de destacar que la Ley 4/1994 del Parlamento de Cana-
rias establece la prohibicién de la venta piramidal, de lo que se deduce
que se la considera infraccién muy grave y que se le aplicardn las san-
ciones maximas.

Segiin un articulo aparecido en la revista «Ambito Empresarial», en
Canarias la venta por catilogo es especialmente apreciada en poblacio-
nes no muy-cercanas de los grandes micleos urbanos (Santa Cruz de
Tenerife, La Laguna, Las Palmas de Gran Canaria, Telde...) y en los
municipios mas alejados de los centros de compra. Entre los lideres en
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venta por correo a través de catilogo tenemos a Venca y Damart, y
también registra importantes ventas telefonicas a través de catdlogo la
firma sueca Ikea.

3. CLASIFICACION SEGUN LA VARIEDAD DE PRODUCTOS Y
SURTIDO

3.1 ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS

«Los establecimientos especializados» ofrecen articulos especializa-
dos de una linea o gama determinada de productos, por ejemplo: ropa,
cosmética, pasteleria, carnes, fruta, etc.

Por «establecimiento superespecializado» se entiende aquel que res-
tringe el nimero de articulos, por ejemplo: ropa vaquera, cosmética
natural, pasteleria dietética, etc.

Poseen un surtido muy completo del tipo de producto con el que
trabajan.

Suelen estar situados en nicleos densamente poblados y con muchos
establecimientos a su alrededor.

Cuentan con un personal cualificado, buen conocedor del producto
que venden.

Son explotadas normalmente por el sistema tradicional, aunque tam-
bién pueden hacerlo por el sistema de autoservicio, combinado con
preseleccidn.

A) Ventajas

Venta de productos con un alto valor afiadido.
Clientela de gran poder adquisitivo y elevada fidelidad.

B) Inconvenientes

Mercado restringido por la seleccién, escaso nimero de articulo, y
exigua clientela, por lo que se ve muy afectado en los periodos recesivos,
en los que disminuye el consumo de los productos ofertados por estos
establecimientos.

Costes elevados por la propia localizacion del establecimiento 'y el
mantenimiento del local
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3.2. ESTABLECIMIENTOS POLIVALENTES O MIXTOS

Son aquellos que venden articulos muy variados, trabajando varias
lineas de producto en cantidades considerables. Dependiendo de la di-
mension del establecimiento y de los productos puestos a la venta pue-
de haber varios tipos de establecimientos mixtos, seguiremos el orden
establecido en el esquema:

* «Tienda de proximidad o tienda tradicional»: ubicada en una zona
medianamente poblada, vende articulos variados, pero con un surtido
limitado para cada linea de producto. Suele tener horarios mas amplios,
pensando en las compras de urgencia, olvidos, etc. Normalmente surte
a una zona concreta de bienes de primera necesidad.

* «Tienda de conveniencia»: surge como solucién a los inconvenien-
tes planteados por los supermercados, son establecimientos de comodi-
dad, con reducida superficie (unos 200 m?). Venden en autoservicio, pero
con una cierta atencién personal a la clientela, una cuidada seleccién
de productos alimenticios y otros bésicos. Estdn abiertos durante hora-
rios muy amplios (incluso dia y noche, son las llamadas tiendas 24
horas). En compensacién de estas caracteristicas, los margenes y los
precios son mds elevados de lo normal.

* «Los drugstores»: pueden enmarcarse dentro de los establecimien-
tos de conveniencia, aunque se distinguen por la alta calidad y precio de
sus productos, que estdn considerados dentro de la compra lidica y oca-
sional: discos, libros, regalos... Ofrecen ademds servicios de bar o restau-
rante. Su localizacion normal es el centro de las ciudades, siendo frecuen-
tados por una clientela joven y sofisticada. (Ej: VIP’S en Las Palmas).

* «Duty-free shops»: «son establecimientos minoristas ubicados en
lugares exentos de impuestos —IVA, aranceles— como en los aeropuer-
tos y determinados buques. El sistema de venta suele ser el autoservi-
cio, y acogen productos de lujo, de reducido tamafio y precio alto, co-
nocidos internacionalmente por su marca de prestigio, tales como
perfumes, textiles de moda, licores, tabaco, articulos para regalo, pro-
ductos alimenticios, etc., todos fuertemente gravados en los canales con-
vencionales nacionales. Debido a la escasez de espacio de estas tiendas
el acondicionamiento, envases y embalajes de los productos han de es-
tar sumamente estudiados y resueltos para acomodarse también a las
aeronaves» '°,

* «Tiendas de descuento»: «(...) en general, son autoservicios deta-
llistas de mediana superficie de ventas (150-500 m?) desprovistos de todo
lujo y donde los servicios son casi inexistentes. El surtido es poco pro-
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fundo —habitualmente limitado a productos de alimentacién y bebidas—
y puede presentarse en su embalaje de transporte. Por lo general, se
localizan en zonas densamente pobladas, para maximizar mejor su ro-
tacién de existencias (...) y minimizar los costes, inversiones, etc. En
contrapartida, los precios suelen disminuir de un 5 al 15 por 100 res-
pecto a los demdas establecimientos» .

« «Autoservicios»: trabajan con un surtido reducido de productos de
alimentacién e higiene principalmente. El desarrollo de las secciones
de productos perecederos estd limitado por el espacio. La prictica de pre-
cios promocionales se da en pocas ocasiones, pero prestan algunos ser-
vicios a los clientes, como por ejemplo la entrega a domicilio, etc.

* «Superservicio»: presenta un surtido mas amplio y también una
seccién de perecederos mds importante, en los que se combinan el
autoservicio con el despacho directo por personal especializado de es-
tas secciones. Se da una cierta animacién del punto de venta, basada
en técnicas promocionales.

o «El supermercado»: tiene mds desarrolladas las secciones de pe-
recederos, constituyéndose en un reclamo especifico para la clientela a
la que puede satisfacer en el suministro global de alimentacion. la ani-
macién en la sala de venta se realiza siguiendo un programa de publi-
cidad y promocién de ventas, practicando ademds una politica de pro-
mocién de precios y mérgenes ajustados a la competencia.

e «El hipermercado»: es la evolucién méxima del autoservicio, su
surtido es amplio y profundo ofertando varias opciones de calidad para
un mismo producto. Utiliza la animacién en sala, y la publicidad y pro-
moci6n, caracterizdndose por los bajos precios y las atractivas ofertas.
La importancia de los perecederos es maxima, aunque también se
pueden encontrar productos no alimenticios, desde textil a muebles,
papelerfa, etc. Explotan ademds la idea de la compra como un acto
lidico-festivo a realizar en familia, por lo que es habitual que cuenten
con atracciones para los nifios.

¢ «Almacenes por secciones: Almacén Popular y Grandes Almace-
nes»: tienen como caracteristicas comunes el ser un sistema de venta
minorista en el que se venden gran variedad de productos «toda la com-
pra en una sola tienda», organizados por secciones 0 departamentos
especializados.

o «Gran almacén»: es un establecimiento de comercio detallista que
oferta al publico diversos productos de textil y vestido, equipado del
hogar, alimentacién y servicios diversos distribuidos en secciones, en
un local no inferior a 3.000 metros cuadrados. Por lo general, un gran
almacén, se identifica ademds por:
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Su situacién en edificio exento de varias plantas.

Superficie superior a 10.000 metros cuadrados.

Aparcamientos para clientes en los sétanos del edificio.

Ninguna seccién supone mds del 50 por 100 del total de las ventas.

Modernamente, para competir con otros establecimientos, han evo-
lucionado racionalizando al médximo sus compras, depdsitos, personal,
administracién y publicidad toda vez que afiaden servicios como cafete-
rfa, agencia de viajes, oficinas bancarias, salones de belleza, épticas, etc.

Ejemplos: El Corte Inglés, Galerias Preciados, Maya, Cardona...

* «Almacén popular»: es un establecimiento de venta minorista de
productos de consumo habitual de alimentacién , limpieza y aseo per-
sonal, regalos, vestido y hogar, con surtidos limitados en gama y pre-
cios, en un local con extensién entre los 400 y tos 2500 metros cuadra-
dos. Normalmente estos comercios:

No suelen estar en edificios exentos, salvo que formen parte de un
centro comercial; en tal caso alcanzan una o dos alturas.

Es habitual que tengan un supermercado de alimentacidn.

No suelen disponer de aparcamiento.

Sus precios serdn bajos , y el tipo de compra es diaria o regular de
productos de necesidad.

Ejemplo: la mayoria de los establecimientos Simago.

* «Centro Comercial»: se compone de un conjunto de establecimien-
tos minoristas integrados en un edificio, realizado y confeccionado como
una unidad, dependiendo su localizacién, dimensién y tipo de tiendas
del drea de la que procede la clientela.

Casi todos disponen de aparcamiento, cuya amplitud depende de la
funcidn, localizacién y tipologfas urbanas en las que se inscribe el centro.

Podemos clasificarlos segin su cardcter, que condiciona su tamafio
y ubicacién, en:

» «Centros Temdticos Especializados»: dirigidos a un nicleo de
poblacién urbana, con espacio entre 1.000 y 3.000 metros cuadrados,
en los que la mayoria de las tiendas tienen una misma dedicacién: moda,
arte, etc.

» «Centros de Barrio»: destinados a atender a una clientela préxi-
ma, en una superficie entre 3.000 y 10.000 metros cuadrados, y cuyo
principal establecimiento es un supermercado o un almacén popular.

* «Centros Urbanos y Regionales»: concebidos para servir a la po-
blacién de una ciudad entera y de su drea de influencia, de tamafio
superior a los 10.000 metros cuadrados, con un hipermercado, un gran
almacén y un conjunto de pequefias tiendas como establecimientos re-
presentativos.
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Ademds, se pueden identificar por lo siguiente:

Situacién en un complejo exento, aislado y bien reconocible, con
aparcamiento para la clientela.

Propiedad dnica del Centro.

Promocién, logistica, publicidad, gestién, funcionamiento general y
otros servicios en comiin.

Locales en alquiler.

A) Ventajas

Ahorro de tiempo al poder realizar muchos tipos de compra en un
mismo establecimiento.

Disponibilidad de aparcamiento gratuito.

Amplia gama de productos y surtidos, con gran rotacién de stocks.

Prestan otra serie de servicios: sistema de crédito, servicio postventa,
cafeterfa, servicio a domicilio...

Siguiendo a DiEz DE CASTRO y FERNANDEZ '*:

...Otro tipo de establecimientos (descuentos, hipermercados, centros
comerciales) presentan una fuerte competencia frente a las tiendas tra-
dicionales y a los diversas formas comerciales existentes en las dreas
comerciales tradicionales, ya que los primeros se establecen en la peri-
feria de las ciudades y atraen al cliente con ficiles accesos, frente a las
incomodidades de penetracién al centro de las grandes urbes.

B) Inconvenientes

Grandes gastos de personal, al mantener numerosa plantilla fija.

Vulnerabilidad frente a coyunturas econémicas desfavorables. La
recesién de la demanda ocasiona graves problemas como consecuencia
de los altos costes de estructura.

CONCLUSIONES PARCIALES

Los establecimientos especializados y superespecializados responden
a una manera de resolver eficazmente los problemas del sistema tradi-
cional, por lo que muchos de estos comercios han evolucionado hacia
este tipo de tiendas.

Sobre los establecimientos polivalentes o mixtos hemos visto que
existe una gran diversidad y que su superficie de venta es también va-
riada.
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Con respecto a los de pequeiia superficie observamos que son for-
mas comerciales totalmente nuevas, aunque basadas en su mayorfa en
el sistema de explotacién de autoservicio,han supuesto una seria
reconversién del comercio tradicional, y por tanto una vilvula de esca-
pe para dichos empresarios.

Una excepcion son las duty-free shops ya que su dmbito territorial
no es el propio de la 4reas comerciales sino que se instalan en puertos,
aeropuertos, e incluso en barcos y aviones.

Las grandes superficies son formas nuevas totalmente ajenas a las
tradicionales y en clara posicién de ventaja y competencia para
las mismas. Es por ello que en la actualidad se ha abierto un importan-
te debate sobre sus crecimiento y la incapacidad de un territorio para
soportar un ndmero elevado de las mismas.

La Ley 4/1994 del Parlamento de Canarias se muestra bastante cauta
en relacién a esta problemadtica, pues si bien no las rechaza de pleno, si
gue insiste en que en un territorio como el canario, hay que controlar el
ndmero de su implantacién y que ésta se pueda compatibilizar con los
pequefios y medianos establecimientos comerciales, esta ley a su vez es
claramente proteccionista con la pequefia y mediana empresa, y para
conocer cudl va a ser su politica para las grandes superficies hemos de
esperar a la aprobacién de los Criterios Generales de Equipamiento Co-
mercial de Canarias en elaboracién en estos momentos.

EVOLUCION DE LAS GRANDES SUPERFICIES COMERCIALES EN CANARIAS

Si nos fijamos en la Tabla nim. 2, podemos observar la evolucién
sufrida entre los afios 1982 y 1992 en las grandes superficies comercia-
les, de ellas hemos de destacar que: en cuanto a grandes almacenes y
almacenes populares coincide con la ténica del mercado nacional de no
aumentar su numero.

En cuanto a centros comerciales el aumento no es considerable en
nimero en estos afios, hay que pensar que en Canarias estos primeros
centros (afios 70-80), estdn ligados a la demanda de consumo turistico,
y que para conocer los centros urbanos o regionales, tendremos que
esperar al afio 92 en que tiene lugar la apertura de Alcampo en La
Laguna, y en Las Palmas, la espera durd hasta finales del 93 con
la apertura de dos centros comerciales urbanos de cardcter regional (Las
Arenas y La Ballena).

Las grandes superficies en régimen de autoservicio (supermercado
e hipermercado), sufren un importante incremento tanto en su ndmero
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TABLA 2
EVOLUCION DE LAS GRANDES SUPERFICIES COMERCIALES
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOQS Y SUPERFICIE DE VENTA EN M?
POR PROVINCIAS Y TOTAL CANARIAS, ANOS 1982-1992

Las Pelmas de 6. C.
1982 18 81594 11 3000 | 18 10430 13 N 1800 | - -
192110 90825 |7 31450 | 0 57460 | 4 58952 1 1 1800 | 1 4500

$ta. Cruz Tenerfe
1982 |3 13803 3 17578 | 12 10333 11 100 |0 0L~ -
1992 {5 T (9 49839 1 54 48019 (4 8966 [ 1 500 (3 8500

Canarias
1982 | 11 95307 1 4 0578 | 30 30763 | 4 850 [ 1 1800 { — -
1992115 168228 1 16 §7289 | 1M 105539 ) § 85923 12 0 |4 13000

FUENTES: IRESCO y Junta de Canarias: Censo de Establecimientos Comercia-
les de Canarias, 1982. Distribucién Anual: anuario de la Distribucién 1993.
Elaboracién propia.

como en la superficie de venta, lo que ha supuesto un importante cam-
bio en la estructura comercial, con cierre de establecimientos tradicio-
nales no rentables o mejoras de los mismos con tendencia a la especia-
lizacién.

La nueva ley 4/1994 en su articulo 18 del Capitulo II, del Tituio III,
establece nuevas dimensiones para considerar a un establecimiento como
gran superficie, estas dimensiones estdn basadas en una correspondencia
con la poblacién del municipio '*, segiin esto, algunos establecimientos
de superficie superior a los 750 m? son considerados grandes superficies,
con lo cual muchos supermercados, pasarian a engrosar la lista de gran-
des superficies. Me parece, que si bien, la intencién de la ley es buena
al aunar criterios de dotacién comercial con el nivel de poblacién, dicho
reajuste, va a provocar confusiones a la hora de interpretar datos estadis-
ticos, o al intentar establecer comparaciones con épocas anteriores.

4. CLASIFICACION SEGUN LA ACTIVIDAD PRINCIPAL DEL
ESTABLECIMIENTO

Es una clasificacién basada en los productos o gamas de productos
puestos a la venta en el establecimiento, estd bastante desfasada, pero
posee una informacién de cierta importancia, ya que las fuentes esta-
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disticas, recogen muchos datos interesantes sobre los establecimientos
atendiendo a este criterio.

En el esquema nim. 1 se recogen dos clasificaciones regidas por
codigos diferentes el CNAE (Clasificacién Nacional de Actividades Em-
presariales) empleado hasta mediados de la década de los ochenta, y el
NACE (Clasificacion de Actividades Econémicas de la Comunidad
Europea) que estd en vigencia, dicho método, al contrario que el ante-
rior mezcla criterios de clasificacién como: la variedad de productos y
surtido (distinguiendo entre especializados y no especializados), el tipo
de productos ofertado (alimentos, farmacéuticos, articulos nuevos, ob-
jetos de segunda mano...) y la modalidad de venta (en establecimiento,
no realizado en establecimiento).

EVOLUCION DE LOS ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS EN CANARIAS
SEGUN SU ACTIVIDAD PRINCIPAL. CONCLUSIONES PARCIALES

Los Censos de Locales del INE (1980 y 1990) utilizan respectiva-
mente las dos clasificaciones antes comentadas, por lo que sus datos
pueden ser comparables a nivel global pero no por subgrupos ya que
€stos no coinciden, para ver la evolucién de los establecimientos segiin
su actividad he tenido que recurrir a otras fuentes que contasen con
clasificaciones similares como el «Censo de Establecimientos Comer-
ciales de Canarias» y la «Encuesta de Comercio Interior de 1988», he
de sefialar que los establecimientos de carburantes y lubricantes no han
sido recogidos por faltar datos de la serie.

En el grifico (5) se pueden apreciar: las consecuencias de periodos
econdémicos recesivos con elimininacién de cierto nimero de estableci-
mientos, apreciable globalmente para el afio 1982, con mayor inciden-
cia sobre establecimientos de equipamiento del hogar (grupo D); los
cambios de hdbitos de consumo, con una tendencia generalizada al me-
nor gasto en alimentacién, frente a un mayor gasto en otro tipo de pro-
ductos como vestido, calzado... asi observamos una disminucién de los
establecimientos de alimentacién durante todo el periodo, un aumento
de los textiles confeccion, calzado y equipamiento del hogar, en muy
estrecha relacién con la sociedad del bienestar; por dltimo sefialar la ten-
dencia recesiva del sector del automévil, otro comercio al por menor y
comercio mixto en grandes superficies, para ellos hay que sefialar la
crisis de ciertas formas comerciales y su readaptacién a las nuevas cir-
cunstancia a través de: la especializacién del comercio tradicional y la
mayor diversificacién, obtencién de exclusivas de marca o desarrollo de
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GRAFICO 5
EVOLUCION DE LOS ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS
EN ACTIVO EN CANARIAS, SEGUN ACTIVIDAD PRINCIPAL
TOTAL CANARIAS, ANOS 1980, 1982, 1988

N.° de establecimientos (Miles)

A (1-17) B (18-31) C (32-35) D (36-45) E (46-49) F (50-67) G (68-74)

1980 @[ 9,999 2,988 0,799 3,257 0,793 4,214 0,109
198283 6,885 3,073 0,754 1,957 0,68 4,061 0,037
1988 ]| 6,688 4,241 0,858 3555 0.748 4,026

Actividad principal

FUENTE: Junta de Canarias e IRESCO: Censo de establecimientos comerciales de Cana-
rias, 1982. INE: «Censo de Locales de Espafia, CC.AA. y provincias (1980)», «En-
cuesta de Comercio Interior 1988». Elaboracién propia.

las propias, localizaciones en la periferia de las ciudades o en centros
comerciales y ampliacién de servicio para los grandes almacenes.

5. CLASIFICACION SEGUN TIPO DE CONSUMO Y CLASE DE
COMPRA. CONCLUSIONES PARCIALES

Es obvio que en los tltimos tiempos los hdbitos de consumo, asi
como los de compra han ido modificdndose. Existe mucha bibliografia
sobre esta temdtica bastante tratada, por lo que sélo voy a destacar los
elementos, a mi juicio, més interesantes, sin meterme a explicar cada
una de las divisiones que he hecho en el esquema, pues creo que son
bastante claras.

Con respecto a los hdbitos de consumo, ya hemos comentado que
la sociedad del bienestar ha incidido sobremanera en un consumo de
productos de mayor calidad y precio, (frente a la compra tradicional
de mayor cantidad de productos a precio bajo que se daba en décadas
anteriores); asi como en las consideraciones de bienes de necesidad, entre
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los cuales, ha descendido el consumo de alimentos, y han aumentado
otra serie de productos como vestido, calzado, equipamiento del hogar
¢ incluso bienes y servicios culturales.

En cuanto a los hdbitos de compra, las razones principales del cam-
bio, han sido: la incorporacién de la mujer al mundo laboral, con la
consiguiente reduccién del tiempo de dedicacién a labores domésticas,
entre ellas la compra; asimismo el uso generalizado de electrodomésti-
cos y una mejor conservacion de los alimentos en el hogar, hacen que
la periodicidad de las compras sea mds distendida; por Gltimo sefialar
el extendido y habitual uso del automévil, con su aparejada movilidad
geogrifica, que permite hacer compras en lugares mds distanciados del
lugar de residencia, todo ello ha hecho posible que «se hayan implan-
tado formas de compra diferentes a las realizadas habitualmente por las
amas de casa cldsicas, siendo la mitad de las amas de casa espafiolas
las que realizan una gran compra mensual o semanal de productos de
alimentacion, relegandose cada vez més la vieja imagen de la compra
diaria de los productos a consumir en ese dia» “.

Este tipo de compra lleva aparejado un mayor volumen de carga,
por lo que es habitual que no se realice en establecimientos cercanos,
sino en aquellos que ofrezcan aparcamientos, buena relacién calidad
precio y surtido amplio.

Siguiendo a CASTRESANA SANCHEZ, podriamos distinguir tres gru-
pos de amas de casa, agrupdndolas en funcién del grado de moderniza-
cién, en las actitudes de éstas y segdn los establecimientos que utili-
zan, que serian:

* Amas de casa modernizadas: Edades més bien bajas, clase social
media-alta, o alta, estudios medios o superiores, altos porcentajes de
actividad laboral fuera del hogar, viven en ndcleos de poblacién de ele-
vada densidad. Compran en: boutiques, grandes almacenes, fabricantes,
supermercados, centros comerciales ¢ hipermercados.

* Amas de casa intermedias: Edades medias, clase social media,
media-baja, estudios medios o bajos, viven en cualquier nicleo de po-
blacién. Compran en: tienda tradicional, autoservicios, establecimientos
de descuento, mercados de abastos, cooperativas de consumidores, al-
macén popular, hipermercados.

* Amas de casa cldsicas: Edades altas, medias, clase social media
baja o baja, estudios bajos o ninguno, viven en nicleos de poblacién
pequefios, centradas en el trabajo del hogar. Compran en: tiendas tradi-
cionales, mercadillos-venta ambulante y mercados de abastos.

No podemos olvidarnos que la sociedad est4 en continuo cambio, y
que son cada vez mds frecuentes los hogares, con un sélo individuo,
varén o mujer, que realiza compras menos cuantiosas, a las que han te-
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nido que adaptarse las formas comerciales ofreciendo productos en en-
vases més reducidos, por otro lado, hay que destacar la masiva incorpo-
racién del hombre (sobre todo, el joven) al acto de la compra, e incluso
de la compra en familia como actividad de ocio, introducida sobre todo
por los centros comerciales y las grandes superficies en general.

P
[

6. CLASIFICACIONES ATENDIENDO A LA ORGANIZACION JU-
RIDICA Y ECONOMICA

Debido al gran nimero de formas comerciales asociadas, bien defi-
nidas por bibliografia especializada, les remito a ella para una mayor
profundizacién ', que no creo oportuna llevar a cabo en esta comuni-
cacién, por lo que me limitaré a comentar las diferencias entre los tres
grandes tipos de organizaciones, asi como sus ventajas € inconvenien-
tes, pero a nivel muy general.

6.1. COMERCIO INDEPENDIENTE

Esta formado por aquellas empresas que realizan su actividad sin
estar ligadas contractual o corporativamente con otras empresas. Gene-
ralmente se relaciona este tipo de comercio con los establecimientos tra-
dicionales, aunque también podemos encontrarlos, en el sistema de au-
toservicio.

A) Ventajas e inconvenientes

Tiene todas las desventajas que persigue subsanar el comercio aso-
ciado (comentado més adelante), y como ventajas las que ya sefialamos
para el comercio tradicional y de autoservicio.

6.2. EL COMERCIO ASOCIADO

Se realiza a través de diferentes establecimientos, que siendo de
distinta propiedad, se encuentran asociados para la realizacién de cier-
tas actividades ligadas a la gestién del establecimiento que realizadas
en comtn pueden resultar més econdmicas, aprovechando las economias
de escala, originando asi una mayor eficacia y beneficio para todos.

Existen dos grandes tipos de comercio asociado:
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6.2.1. Por razones territoriales

Debido a la concentracién de comercios en un mismo edificio, zona
urbana, o calle, puede ser beneficioso para los comerciantes asociarse
para la realizacion de una serie de actividades conjuntas, surgen asi
formas comerciales como: Galerfa comercial, centro comercial, Merca-
do de detallistas, calle peatonal...

A) Ventajas

Imagen corporativa favorable y de calidad.

Mayor nivel de servicios, comunes: aparcamientos, tarjetas de crédito.

Mayor poder de influencia sobre la administracién al hacer causa
comun.

Mayor capacidad de lucha y resistencia frente a otras formas comer-
ciales con las que entran en conflicto.

Realizacién de campaiias de publicidad comunes a menor coste.

B) Inconvenientes

Establecer un consenso en todas las decisiones.

Problemas con detallistas que deciden no asociarse, y que por tanto
no se rigen por los acuerdos a que se llegen en la asociacién.

Localizacién de algunas formas asociadas en los lugares centrales
de la ciudad, con problemas de trafico, contaminacién...

6.2.2. Por razones juridicas de gestion

Que permiten a sus miembros comprar y vender mejor. Estas a su
vez se dividen en:

* «Asociaciones de tipo horizontal»: son agrupaciones entre deta-
llistas que tiene como consecuencia fundamental economias y ahorro de
costes mediante la compra conjunta, entre ellos destacan: Grupo de
Compras, Central de compras, Central de Servicios, Cooperativa de
Detallistas y cooperativas de consumidores.

A) Ventajas
Asumen funciones de mayoristas, con un importante ahorro econo-

mico, ofreciendo mejores precios a su clientela debido a la politica de
compras conjunta.
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Algunas adoptan formas de cooperativa facilitando la entrada y sa-
lida de socios que participan todos de manera activa en la gestién.

Servicios comunes como: gestidn centralizada, programas de forma-
cién, asesoramiento técnico y financiacién de proyectos.

B) Inconvenientes

Dificuitades de cardcter financiero para la creacién y mantenimien-
to de la asociacién.

Falta de fidelidad de los socios, que provoca problemas por las al-
tas exigencias de algunos miembros, que se identifican como usuarios
de la asociacién y no como propietarios, al pedir mayores servicios sin
reparar en el coste de los mismos.

* «Asociaciones de tipo vertical»: tienen lugar entre miembros de
distintos niveles de distribucién, es decir, entre detallistas y mayoristas
y/o fabricantes. La formas mas comunes son: la cadena voluntaria y la
cadena franquiciada.

A) Ventajas

Politica comercial comin que incluye el uso del nombre y emble-
ma de la empresa.

Politica de promocién activa en la que debe implicarse el detallista.

Organizacién del mercado por zonas, que evita las competencias
dentro de la propia cadena.

Reduccion de las inversiones por parte del detallista.

Mayor diversidad de ingresos y expansién de la actividad de la
empresa.

Permiten controlar la distribucién.

Es mds facil acceder a través de ellas a los mercados exteriores.

Regularidad y comodidad en el suministro de mercancias, asi como
mayor rotacién de sus stocks.

B) Inconvenientes

Pérdida del control del establecimiento aunque el detallista siga sien-
do el propietario.

Falta de disciplina (sobre todo en la cadena voluntaria) al buscar
tanto el detallista como el mayorista el méximo provecho para sus in-
tereses privados.

Peligro de inmovilismo, debido al éxito rdpido, o por falta de adap-
tacion de algin detallista a las directrices de la central.
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6.3. EL COMERCIO INTEGRADO

En él se produce una auténtica fusién de la propiedad, es decir, se
pierde la independencia juridica de las partes, que pasan a reforzar una
empresa comin con patrimonio tinico. La forma tipica de comercio in-
tegrado es la cadena sucursalista, en la que se forma una empresa co-
mun de la fusién de varias detallistas. Nunca hay que confundirlas con
empresas grandes que se han ido expandiendo, ya que en este caso, solo
hay una empresa y no una integracion de varias.

B) Inconvenientes

Gran inversion necesaria para establecerla y elevado riesgo.

Contratacién excesiva de personal, con elevados gastos.

Lentitud en el proceso de expansidn, por lo que los beneficios tar-
dan en llegar.

EVOLUCION DE LOS TIPOS DE ORGANIZACIONES JURIDICAS DEL COMER-
CIO DETALLISTA EN CANARIAS

A través de este bloque de grificos (especialmente del nim. 6) se
puede constatar como la predominancia del comercio independiente es
casi absoluta, y sin apenas variacién para los dos afios comparados. Esta
opcidén del comercio detallista canario ya sabemos lo que implica: ma-
yores esfuerzos en la gestion, falta de asesoramiento, encarecimiento de
las compras... y todos los inconvenientes que hemos ido sefializando
anteriormente. En estos momentos en que las formas comerciales mas
nuevas, estdn haciendo su aparicién en nuestro dmbito, y teniendo como
base de partida las evoluciones sufridas en Europa y en el propio terri-
torio nacional con resultados muy positivos, creo que es ¢l mejor mo-
mento, para intentar estimular, por un lado, el asociacionismo como via
de impulso del negocio detallista, y por otro, la especializacién.

En la tabla nim. 3 y en el gridfico mim. 7, recogemos algunos da-
tos sobre formas comerciales asociadas.

CONCLUSIONES GENERALES

Los cambios sufridos (a nivel internacional y también en nuestra
regién) en el dmbito de la produccién y el consumo, como: el creci-
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GRAFICO 6
EVOLUCION DE LOS TIPOS DE ORGANIZACIONES JURIDICAS
DEL COMERCIO MINORISTA EN CANARIAS
COMERCIO INDEPENDIENTE Y ASOCIADO (SEGUN TIPO DE ASOCIACION, ANO 1982)
TOTAL CANARIAS ANOS 1982-1988

Oes 22 1%

Cadena sucursal 671 34%

Independiente lnd{pendi:n\e
18934 4% Economato 10 1% 18755 92%
Franchising 120 6%

Cadena voluntaria 53 3%
Coopt. consum. 26 1%

f R .1 FCoopt. detall. 853 43%
Asociado .
1977 9% : 1649 8%

Centro comer. 11 1%
Grupo compras 134 7%
Merod. Detall. 27 1%
Galerfa comer. 50 3%

COMERCIO INDEPENDIENTE TIPOS DE COMERCIO ASOCIADO COMERCIO INDEPENDIENTE
Y ASOCIADO 1982 Y ASOCIADO 1988

FUENTES: Junta de Canarias ¢ IRESCO: Censo de Establecimientos Comerciales de Ca-
narias, 1982. INE: Encuesta de Comercio Interior, 1988. Elaboracién propia

. TABLA 3
NUMERO DE GALER{AS COMERCIALES DE CANARIAS
EN CENTROS URBANOS Y TURISTICOS
ATENDIENDO A SU SUPERFICIE EN M2. POR PROVINCIAS Y TOTAL CANARIAS, ANO 1982

i1 0 11 3318
11 5 6 8795
9 4 5 15100
2 0 2
5 3 2 1696
4 4 0 2000
1000-2499 ......cooevveveeirnnne 8 0 8 10300
Total Canarias
<500 e 17 3 14 5014
500-999 ..... 15 5 10 10795
1000-2499 .... . 17 4 13 25400
Desconocida.......cccceeveee.... 2 0 2

FUENTE: Junta de Canarias ¢ IRESCO: Censo de Establecimientos Comerciales de Ca-
narias, 1982. Elaboracién propia.
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GRAFICO 7
TIPOS ESPECIALES DE ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS EN CANARIAS
POR PROVINCIAS Y TOTAL CANARIAS, ANO 1982

N.° de establecimientos

A 6.[ .......................................

60} - 51
sl IR IR |} TRRMRARRAAREAES | ¥ T ERRRE SRR
40" o
T 22
30 r N ) 20 18
20{ .
10 - iy 240 LBV
0
Mataderos ~ Mercadillos  Merca. Abt.  Centr. Com.  Merc. Central Lonjas Alm. Puerto Anexo Hoteles
Tipos de comercio especiales

A Total Canarias A Las Palmas de G.C. A Sta. Cruz de Tenerife

FUENTE: Junta de Canarias e IRESCO: Censo de Establecimientos Comerciales de Ca-
narias, 1982. Elaboracién propia.

miento y diversificacién de la oferta con el consiguiente aumento de la
competencia; la modificacién de los habitos de compra y consumo; y
los numerosos cambios sociales, urbanisticos y econémicos han obliga-
do a reformar las estructuras del sector comercial, pero especialmente
la del sector detallista.

Dentro del 4mbito de la pequefia y mediana empresa comercial, la
renovacion de la estructura ha seguido tres vias principalmente:

1. Cambios en el sistema de ventas: del tradicional al autoservi-
cio. Que como hemos visto, influyen positivamente, mejorando la ges-
tién comercial, y aportando mayores margenes de beneficios.

2. Reformas en los establecimientos: aumento de las superficies de
venta y nuevos equipamientos en mobiliario, informatizacién, técnicas
de almacenamiento, etc. Mejorando notablemente la calidad, el ambien-
te... de las estructuras, y repercutiendo en su productividad.

3. El asociacionismo comercial que trata de resolver las siguien-
tes necesidades:

De recursos financieros con los que llevar a cabo las transforma-
ciones necesarias para su supervivencia.

De asistencia técnica y de formacién empresarial, que le permitan
equipar su establecimiento con las innovaciones mis eficaces y afron-
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tar profesionalmente la adopcién de nuevas formas y métodos de ges-
tién que le permitan un ahorro de los costes, mayor eficacia y mds pro-
ductividad en su establecimiento.

De asesoramiento en las distintas dreas burocriticas y de gestion
(juridico-laboral, fiscal...).

De desarrollo de las actividades promocionales que le permitan atraer
una mayor clientela.

Todas ellas se nos presentan como soluciones vélidas a la crisis que
estd padeciendo el comercio detallista, que no es exclusiva de Canarias,
sino que ha sido padecida anteriormente a nivel internacional, Europeo...,
de las cuales debemos escoger las soluciones que mejor se adapten a
nuestro entorno, y aprender de los errores cometidos para que no se
repitan en nuestra regién. Al Gobierno de Canarias que recientemente
ha asumido las competencias en materia de equipamiento comercial le
queda por realizar una ardua y complicada labor en la que ha de aunar
los intereses de pequefios, medianos y grandes empresarios del sector,
con los de los propios consumidores.
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