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INTRODUCCIÓN

La actividad comercial en Canarias es un campo de investigación objeto de

gran interés por parte de los especialistas universitarios canarios en econo-

mía y en administración y dirección de empresas. Ha habido grandes trans-

formaciones en el sector comercial y otras nuevas se aproximan. Los cam-

bios legislativos, el impacto de la crisis económica y la introducción de

nuevas fórmulas comerciales reflejan cambios en el entorno y en los hábitos

de compra de los consumidores que obligan a la adaptación  de la oferta en

su búsqueda de mayores niveles de competitividad.

En este libro se han integrado los trabajos de un amplio núcleo de investi-

gadores de la Universidad de La Laguna y de la Universidad de Las Palmas de

Gran Canaria especializados en la actividad comercial en Canarias, que han

sido invitados a presentar sus investigaciones sobre el sector del Comercio

en nuestra comunidad canaria. Con estos trabajos los autores presentan un

amplio análisis de la situación actual y los cambios en el sector, desde distin-

tas aproximaciones. Las dimensiones analizadas han sido la macroeconómi-

ca y estructural, así como la empresarial.

La primera parte del trabajo, integrada por dos capítulos, ofrece un análisis

de la actividad comercial en Canarias desde una perspectiva macroeconómi-

ca y estructural.

El primer capítulo, elaborado por David Padrón, aporta, sobre la base de la

información contenida en diversas fuentes de datos, una visión macroeconó-

mica desde una perspectiva de largo plazo,y centrada,por tanto,en las carac-

terísticas estructurales, que permite visualizar la relevante aportación del

sector a la actividad económica de Canarias, concretada en las elevadas par-

ticipaciones registradas  en la producción, el empleo o en el tejido empresa-

rial, así como en el notable dinamismo mostrado por los servicios comercia-

les a lo largo de los años  transcurridos entre 2000 y 2006. No obstante,

también se identifican para ese mismo periodo ciertas debilidades estructu-

rales, referidas a los bajos niveles de productividad y eficiencia registrados

por el sector, así como su deficiente evolución temporal. Finaliza el capítulo
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con un epígrafe de índole coyuntural, en el que, sobre la base de los últimos

indicadores disponibles, se pone de manifiesto el relevante impacto negati-

vo que la crisis actual está teniendo sobre el sector en Canarias.

Tras esa exposición de resultados macroeconómicos sobre los servicios

comerciales, Pedro Gutiérrez y Dirk Godenau centran su trabajo en el estu-

dio y evolución temporal del comercio minorista en Canarias. Desde la pers-

pectiva de la oferta, y mediante el  análisis de los diferentes censos comercia-

les, se muestra la evolución en los patrones de localización y dotaciones

comerciales a nivel insular y municipal, evidenciando como éstos se han

visto influenciados por el desarrollo de actividades turísticas y las particula-

res características del territorio. Asimismo, se aborda el desarrollo y evolu-

ción de los distintos formatos de libre servicio en Canarias, poniéndose de

manifiesto que este proceso se ajusta en líneas generales al observado en

otros territorios, aunque también muestra alguna particularidad destacable.

En cuanto a la demanda de servicios comerciales, el trabajo se centra en

aspectos relacionados con los hábitos de compra (lugar, frecuencia y moti-

vos de compra) y consumo (estructura del gasto de los hogares), mostrando

cómo aquélla se ha visto influida por una ampliación del tamaño de merca-

do regional, en el que la inmigración y el consumo de los no residentes han

jugado un destacado papel. Se aportan finalmente algunas particularidades

sobre el comercio electrónico, destacando que, en el contexto español, los

hogares canarios muestran una baja propensión a la utilización de este tipo

de servicios comerciales.

La segunda parte de este trabajo recoge ocho capítulos referidos a la acti-

vidad empresarial.

El primer capítulo de esta segunda parte, señalado como capítulo tercero

en el índice, se centra en un conjunto de análisis referidos a aspectos relevan-

tes en la competitividad de las empresas de comercio en Canarias, y ha sido

llevado a cabo por un grupo de investigación coordinado por Isabel Montero

Muradas y Juan Ramón Oreja Rodríguez, en el que participan, además de los

indicados, Ana María García Pérez, Vanessa Yanes Estévez, Pedro Afonso

Afonso, Manuel González de la Rosa y Ángel Ramos Domínguez. Se inicia el

capítulo con un análisis del entorno de las empresas comerciales en Canarias,

considerando el dinamismo y complejidad del entorno como dos fuentes a

partir de las cuales se genera incertidumbre, abordando seguidamente el

entorno legal de las empresas comerciales en esta comunidad autónoma,con-

siderando tanto la legislación específica como la relativa a las relaciones labo-
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rales del sector. La formación para el empleo en el sector comercial es una

prioridad para la mejora de la productividad y competitividad, desatacándose

el papel de la Fundación Tripartita en su impartición. Integra este capítulo un

análisis de los canales de distribución, a partir de la consideración del entor-

no específico de las empresas comerciales en Canarias, estudiando el poder y

el conflicto entre los miembros del canal, dado que son la clave en los proce-

sos de negociación para la implantación de una estrategia empresarial enca-

minada al logro de la competitividad y, con ello, la posibilidad de poder ofre-

cer mejor servicio a sus clientes. El desarrollo del poder permite analizar  las

estrategias de cooperación como un medio para enfrentarse a la situación sec-

torial, dado que el sector comercial se expone a continuos avatares como la

implantación de las grandes superficies y la cadena de distribución,por lo que

en el epígrafe final se detallan las alianzas estratégicas de las PYMES,estudian-

do el grado de importancia que ellas conceden al establecimiento de alianzas

en función de la incertidumbre que perciben en el entorno.

El cuarto capítulo, elaborado por María del Carmen Moreno Perdigón,

Isabel Montero Muradas y Juan Ramón Oreja Rodríguez, gira sobre la proble-

mática de la  elaboración de un instrumento de medida para determinar las

posibilidades de localización de empresas comerciales en Canarias. El traba-

jo aporta una revisión teórica de las áreas comerciales y los modelos de gra-

vitación que más se han utilizado en la literatura. Se examina la realidad

comercial de Canarias para hacer un diagnóstico del sector de la distribu-

ción, a partir de la delimitación de un nuevo constructo que se define como

cuota comercial. Para ello se tienen en cuenta los índices de gravitación y la

cuota comercial para cada uno de los municipios de esta comunidad. Se ha

utilizado el modelo de variable latente denominado modelo de Rasch, que

operará como un modelo de análisis conjunto probabilístico. Finalmente, se

delimitan las áreas y subáreas comerciales de Canarias, que presentan ciertas

peculiaridades debido a la fragmentación de su territorio, y se destacan los

municipios con posibilidades de localización comercial.

Manuel Rodríguez Díaz y José Luís Gutiérrez Acuña, en el capítulo quinto,

desarrollan una metodología para la localización de una gran superficie

comercial,que aplican a  la zona norte de Gran Canaria.La metodología desa-

rrollada evalúa la capacidad de demanda y atracción comercial para determi-

nar el lugar más adecuado para implantar una gran superficie. La metodolo-

gía aplicada se caracteriza por ser clara, completa y fundamentada en el

estudio de la oferta y demanda comercial. Los autores inician su trabajo
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haciendo una presentación de la implantación y proliferación de las grandes

superficies en las islas, que ha conllevado la descentralización de las ciuda-

des y la creación de nuevos núcleos de residencia y trabajo, mostrando los

diferentes modelos de localización y delimitación del área de influencia

comercial. En una segunda etapa  presentan una metodología para localizar

una gran superficie, en este caso un centro comercial en la zona noroeste de

Gran Canaria, y, después de evaluar  la demanda y la oferta comercial, detec-

tan un gran potencial de consumo en la zona objeto de estudio. Una vez que

se ha demostrado la necesidad de equipamiento comercial, así como la tipo-

logía de centro comercial, se tiene que determinar el lugar más adecuado

para localizarlo. La última etapa se propone evaluar la viabilidad del proyec-

to desde el punto de vista tanto económico como medioambiental. Se con-

cluye que la inversión es rentable y el impacto ambiental puede ser conside-

rado como poco o nada significativo.

Otro grupo de investigadores, integrado por Jaime Febles Acosta, Zamira

Acosta Rubio y Teodoro Ravelo Mesa y coordinados por Isabel Montero

Muradas y Juan Ramón Oreja Rodríguez, desarrollan en el capítulo sexto  un

conjunto de factores internos que condicionan la competitividad de las

empresas de comercio en Canarias. En los dos primeros epígrafes, tras la

introducción, se consideran la cultura y el estilo de dirección de las empre-

sas comerciales y finalmente, la problemática del desarrollo de la I+D+i en

las empresas comerciales en Canarias. Se completa el  estudio de la situación

interna  de la empresa comercial con el análisis del impacto del entorno en

las actividades de la cadena de valor de las empresas comerciales en

Canarias. Este análisis se vincula con la determinación de la ventaja compe-

titiva, ya que la realización con éxito de las actividades de la cadena de valor

está condicionada,no sólo por los recursos y capacidades disponibles por las

empresas comerciales, sino también por su entorno empresarial. Las activida-

des de la cadena de valor   analizadas se centran tanto en las primarias como

en las de apoyo.

La utilidad del análisis de la cadena de valor de las empresas comerciales

ha sido objeto de estudio por parte de Manuel Rodríguez Díaz.Así, en el capí-

tulo séptimo, vincula la cadena de valor con la formación de precios en

Canarias, reflejando de forma comparativa  los problemas de Canarias res-

pecto a la Península, y destacando la carestía de productos derivada de las

dificultades en los proceso de logística y distribución, lo que conlleva costes

de insularidad que se tratan de amortiguar con ayudas del REA. El caso estu-
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diado es el de la cadena de valor de productos de alimentación, con origen

en la Península. Se describe en la investigación la cadena de valor básica de

productos importados a Canarias,mostrando las distintas actividades del pro-

ceso logístico-administrativo que la integran y los costes que ocasionan, ya

sean directos o indirectos, para finalizar  detallando la cadena de valor local,

es decir, de productos elaborados en Canarias, así como los costes de dichas

actividades. En este proceso se demuestra que los canales son múltiples, lo

cual hace compleja la tarea de determinar el costo real de la cadena de sumi-

nistro.Todo ello lleva a requerir la optimización de los procesos logísticos y

administrativos, así como a la exigencia de una racionalización de las activi-

dades desde una visión integradora.

En el capítulo octavo, Zenona González Aponcio, Margarita Calvo Aizpuru y

Antonia Mª Gil Padilla presentan un estudio por subsectores sobre el equipa-

miento microinformático del comercio minorista en Canarias. En los últimos

años el comercio minorista se ha modernizado incrementando la implanta-

ción de tecnologías de la información debido al entorno competitivo en que

se desenvuelve. Mediante un trabajo empírico, se llega a concluir que los

comercios planifican su tecnología microinformática dependiendo del sub-

sector al que pertenecen: los dedicados a la venta  de prendas de vestir, mue-

bles y electrodomésticos o calzado, a corto plazo; los de alimentación o ferre-

tería, a medio plazo y, finalmente, el resto de comercios al por menor de

artículos nuevos  en establecimientos  especializados, lo hacen a largo plazo.

Los aspectos financieros han sido siempre un factor estratégico en las

empresas comerciales en Canarias, y la actual crisis los ha acentuado.

Inmaculada Aguiar Díaz y Nieves Lidia Díaz Díaz presentan en el capítulo

noveno un  trabajo en el que analizan la rentabilidad de las empresas comer-

ciales canarias. Utilizan la teoría de recursos y capacidades para explicar las

diferencias en el  performance de las empresas. Como indicador de la com-

petitividad empresarial se estudia la rentabilidad, a partir de la cual  se puede

determinar una medida que  permite aunar la performance de la empresa y

su situación relativa respecto al resto de empresas del sector. La rentabilidad

de las empresas comerciales, se concluye, ha evolucionado de forma decre-

ciente, aunque  el descenso registrado en la rentabilidad financiera  ha sido

superior al observado en la económica.

La capacidad directiva es el factor integrador de los recursos y capacida-

des de la empresa comercial en aras al logro de ventajas competitivas.

Antonio Arbelo, Pilar Pérez, Ángel Chinea y Felipe Rosa, en el capítulo déci-
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mo, analizan la eficiencia y servicios directivos de la empresa comercial en

Canarias. Este trabajo se centra en la eficiencia de costes y beneficios para

aproximar la calidad de las decisiones de los directivos de la empresa comer-

cial en Canarias. En primer término, aborda la situación del sector comercial,

su importancia y sus retos, para luego introducirse en el sector comercial en

Canarias, que está sufriendo la crisis de una forma intensa debido a sus pro-

pias particularidades, y analizando su situación geográfica, el empleo de

mano de obra, la superficie comercial y la evolución de los precios,deducien-

do que la comunidad se encuentra en una situación de estancamiento por lo

que resulta necesario innovar y mejorar la competitividad. Concluyen indi-

cando que la eficiencia de beneficios en el sector comercial en Canarias es

considerablemente superior a la de costes, por lo que se aconseja un cambio

de estrategias, en el que los directivos deben ser capaces de desarrollar las

potencialidades que conllevan estas nuevas formas de gestión.
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I.1. INTRODUCCIÓN

Aunque exigió más de un siglo y medio, el viejo “prejuicio fisiocrático del

siglo XVIII que negaba la capacidad de generación de riqueza a las activida-

des de intercambio comercial” está totalmente superado (Fernández,

Martínez y Rebollo 2008; p. 5)1. En la actualidad contamos con una abundan-

te literatura, tanto teórica como empírica, que pone de manifiesto la enorme

relevancia de la actividad comercial, y la forma en que esta rama de actividad

interactúa con el resto del sistema económico, condicionando la dinámica

económica general.

El objetivo que se pretende cubrir en este capítulo no es otro que el de

realizar, desde una perspectiva macroeconómica y fundamentalmente

estructural, un breve diagnóstico de la importancia y dinámica reciente

seguida por el sector de la distribución comercial en Canarias. Con este

propósito, el trabajo se ha estructurado en siete epígrafes, incluyendo esta

introducción. En el segundo epígrafe, y a partir de los datos suministrados

por el Instituto Nacional de Estadística (INE) a través de su Contabilidad

Regional de España (CRE-2000), se ofrece una aproximación al peso del

sector en la producción de Canarias. En el tercero se estudia la importan-

cia que tienen las actividades comerciales en las Islas como generadoras de

puestos de trabajo. Nuevamente se recurre a la información contenida en

la CRE-2000, que se complementa con los datos de empleos registrados. En

el cuarto epígrafe se explotan los datos del Directorio Central de Empresas

(DIRCE) para aproximar la importancia que tiene el sector en el tejido

empresarial canario. En el quinto, y sobre la base de la información conte-

1 Fernández Nogales,A., E. Martínez Castro y A. Rebollo Arévalo (2008):“Tendencias de evolución de la
distribución comercial en España”, Distribución y Comercio, septiembre-octubre; pp. 5-17.
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nida en la Encuesta Anual de Comercio (EAC), se analiza la evolución segui-

da por el volumen de negocio, la inversión y la productividad en el sector

comercial en Canarias. La perspectiva seguida en los cinco primeros epí-

grafes de este trabajo es de largo plazo. Es decir, el acento se pone en las

características estructurales, motivo por el cual se ha optado por excluir

los datos relativos a los últimos años, muy afectados por la crisis actual. En

el epígrafe sexto tratamos de cubrir este vacío analizando algunas variables

de naturaleza coyuntural, lo que nos permitirá obtener una visión general

del duro impacto que la crisis actual está teniendo sobre el sector.

Finalmente, en el epígrafe séptimo se ofrece, a modo de conclusión, un

resumen de los aspectos más destacados del capítulo.

I.2. EL PESO DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL EN LA PRODUCCIÓN

De acuerdo con los últimos datos de la Contabilidad Regional de España

(CRE-2000) elaborada por el Instituto Nacional de Estadística (INE),en el año

20062 la actividad comercial aportó al Valor Añadido Bruto (VAB) a precios

constantes del año 2000 de la economía canaria 3.505 millones de euros, lo

que significó una participación en el VAB agregado canario del 12,7% (panel

inferior izquierdo del gráfico 1), y del 15,5% del VAB del sector servicios de

las Islas (panel inferior derecho del gráfico 1).

2 En el momento de elaboración del presente estudio el último dato publicado por el INE en su CRE-
2000 sobre la producción y el empleo por ramas de actividad al nivel de Comunidad Autónoma era el
referido a 2006.
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GRÁFICO 1. DINÁMICA RECIENTE DEL VAB A PRECIOS CONSTANTES DE
LA RAMA COMERCIO Y REPARACIÓN EN CANARIAS Y ESPAÑA.

VARIACIÓN ANUAL Y PARTICIPACIÓN, 2000-2006
(DATOS EXPRESADOS EN %)

3 El cambio de base que significó la introducción por parte del INE de la CRE-2000, frente a la CRE-1995,
impone una limitación importante a la hora de aproximarnos al análisis de la dinámica seguida por la
producción a nivel regional. En concreto, el período más amplio que ofrece el INE al nivel de ramas
de actividad por regiones arranca en el año 2000.

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la CRE-2000 (INE)

Entre los años 2000 y 2006,3 el VAB del sector Comercio y Reparación en

Canarias se incrementó, en términos reales, en aproximadamente 680 millo-

nes de euros, o, lo que es lo mismo, un 24,1%. Su contribución al crecimien-
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to real del VAB agregado canario fue,para este período,del 14,2%,y del 17,1%

al avance del VAB del sector servicios. Con una tasa de crecimiento media

anual acumulativa del 3,66% (panel superior izquierdo del gráfico 1), su dina-

mismo ha sido indiscutible. Tanto el VAB agregado del sector servicios

(3,28%) como el total (3,21%) crecieron a un ritmo ligeramente inferior, lo

que se ha traducido en un leve incremento del peso relativo del sector

Comercio y Reparación (panel inferior derecho del gráfico 1). No obstante,

conviene advertir que el crecimiento medio anual entre los años 2000 y

2006 viene condicionado por la dinámica del último año. El análisis de toda

la serie nos permite comprobar que entre 2000 y 2005 la participación rela-

tiva del sector en el VAB agregado total y del sector servicios siguió una ten-

dencia descendente, fruto de un menor dinamismo. El terreno perdido en el

transcurso de esos 5 años es recuperado por el sector en 2006, al registrar

un intenso crecimiento real.

GRÁFICO 2. DINÁMICA RECIENTE DEL VAB A PRECIOS CONSTANTES DE
LA RAMA COMERCIO Y REPARACIÓN EN CANARIAS. COMPARATIVA

CON EL RESTO DE COMUNIDADES AUTÓNOMAS. 2000-2006 
(DATOS EXPRESADOS EN %)

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la CRE-2000 (INE)
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Con todo,el crecimiento real del sector entre 2000 y 2006 ha sido más inten-

so en Canarias (3,66%) que a nivel nacional (2,96%).De hecho,únicamente tres

Comunidades Autónomas (Cantabria, Murcia y Castilla-La Mancha) registran

tasas de avance superiores (panel derecho del gráfico 2). Se puede comprobar,

además,que Canarias es de las pocas regiones españolas en las que,entre 2000

y 2006, la participación del sector en el VAB total aumenta (panel izquierdo del

gráfico 2). De hecho, Canarias aparece en el mapa autonómico como la segun-

da Comunidad Autónoma donde el sector Comercio y Reparación presenta un

mayor peso relativo en el VAB a precios constantes del año 2000.

I.3. IMPORTANCIA DEL COMERCIO EN EL EMPLEO

Otra dimensión que debe tenerse en cuenta de cara a establecer el peso

del sector Comercio y Reparación en la economía canaria es su contribución

a la generación de puestos de trabajo. Según se desprende de los últimos

datos publicados de la CRE-2000, en 2006 el 16,6% de los puestos de traba-

jo4 existentes en Canarias estaban concentrados en el sector (panel inferior

izquierdo del gráfico 3), una participación 2 puntos porcentuales superior a

la registrada a nivel nacional. Su presencia en el sector servicios canario se

eleva hasta el 21,3%  (panel inferior derecho del gráfico 3),una participación

muy similar a la que presenta en el sector terciario del conjunto de la econo-

mía española (21,6%).

Entre los años 2000 y 2006 la presencia relativa del sector Comercio y

Reparación en el conjunto de puestos de trabajo del sector servicios ha mos-

trado una tendencia descendente en Canarias,pasando desde un 23,1% hasta

un 21,3% (panel inferior derecho del gráfico 3). Esta tendencia, observada

también a nivel nacional, es el reflejo de la existencia, dentro del sector ser-

vicios, de ramas de actividad con un mayor dinamismo que el ramo

Comercio y Reparación en el período considerado.

El peso relativo del sector en el total de puestos de trabajo existentes en

la economía canaria también experimenta cierto retroceso entre 2000 y

2006, aunque de menor intensidad que el registrado en el conjunto del sec-

4 Conviene subrayar que los datos que se recogen en la CRE-2000 no son el número de personas ocu-
padas en el sector, sino el total de puestos de trabajo o, si se prefiere, empleo equivalente a tiempo
completo.
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tor servicios. Si en el año 2000 su participación en el número total de pues-

tos de trabajo era del 17,5%, en 2006 se reducía en 0,9 puntos porcentuales

(panel inferior izquierdo del gráfico 3). A nivel nacional, sin embargo, esta

reducción es prácticamente inapreciable.

GRÁFICO 3. DINÁMICA RECIENTE DEL EMPLEO* DE LA RAMA

COMERCIO Y REPARACIÓN EN CANARIAS Y ESPAÑA. VARIACIÓN ANUAL

Y PARTICIPACIÓN, 2000-2006 (DATOS EXPRESADOS EN %)

* Los datos se refieren a puestos de trabajo (empleo equivalente a tiempo completo)
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la CRE-2000 (INE)

Una vez más, debe hacerse notar la importancia que tiene el sector como

creador de puestos de trabajo en Canarias. Su participación, ya lo hemos

dicho antes, supera a la nacional en 2 puntos porcentuales en 2006. Pero es

que, además, no existe ninguna otra Comunidad Autónoma en donde la pre-
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sencia relativa de este sector en el total de puestos de trabajo sea tan elevada

(panel izquierdo del gráfico 4).Y aunque es cierto que el sector ha visto redu-

cir su presencia relativa en los últimos años, el empleo ha seguido creciendo

con fuerza. De hecho, únicamente en 5 Comunidades Autónomas el número

de puestos de trabajo en el sector han registrado mayores tasas de crecimien-

to que las observadas en Canarias (panel derecho del gráfico 4). Este dinamis-

mo se ha traducido en una aportación al crecimiento en el número de total

de puestos de trabajo existentes en Canarias entre 2000 y 2006 del 12,79%.

GRÁFICO 4. PESO RELATIVO DE LA RAMA COMERCIO Y REPARACIÓN EN
EL EMPLEO* EN CANARIAS. COMPARATIVA CON EL RESTO DE

COMUNIDADES AUTÓNOMAS. 2000-2006 (DATOS EXPRESADOS EN %)

* Los datos se refieren a puestos de trabajo (empleo equivalente a tiempo completo)
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la CRE-2000 (INE)

La importancia que tiene el sector Comercio y Reparación como genera-

dor de puestos de trabajo en las Islas también queda reflejada en las estadís-

ticas de empleo registrado. Según los datos elaborados por el ISTAC a partir

de la información suministrada por la Tesorería General de la Seguridad

Social, Mutualidad General de Funcionarios Civiles del Estado, Mutualidad

General Judicial, y el Instituto Social de las Fuerzas Armadas, en el año 2000

el total de empleo registrado en Canarias ascendió a 679.154, estando con-

centrado un 19,75% en el ramo de Comercio y Reparación. En el año 2006

esta participación permaneció prácticamente inalterada (19,83%), y ello a

pesar del importante ritmo de crecimiento del empleo registrado total en
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Canarias. Es decir, que según los datos publicados por el ISTAC, el empleo
registrado en el sector mostró una tasa de crecimiento media anual acumu-
lativa del 3,2%, muy similar a la del empleo registrado total (3,1%). De esta
forma, el ramo Comercio y Reparación contribuyó en un 22,19% al avance
del empleo registrado en las Islas entre 2000 y 2006, y en un 22,31% al cre-
cimiento del empleo en el sector servicios canario en ese mismo período.

Aunque los datos de empleo registrado no son comparables con los que
ofrece el INE en su CRE-2000, pues, como hemos dicho, éstos últimos se
refieren a puestos de trabajo y no a personas empleadas, llaman la atención
las dinámicas contrapuestas seguidas por ambas series entre 2000 y 2006.En
concreto, mientras que el peso relativo del sector Comercio y Reparación en
el total de puestos de trabajo (CRE-2000) muestra una tendencia descenden-
te entre 2000 y 2006, su participación en el empleo registrado total aumen-
ta hasta 2004, y únicamente en los 2 últimos años considerados comienza a
retroceder (panel derecho del gráfico 5).

GRÁFICO 5.- EMPLEO REGISTRADO Y PUESTOS DE TRABAJO EN LA
RAMA COMERCIO Y REPARACIÓN EN CANARIAS. 

PARTICIPACIÓN RELATIVA. 2000-2006 (DATOS EXPRESADOS EN %)

* Los datos se refieren a puestos de trabajo (empleo equivalente a tiempo completo)
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la CRE-2000 (INE) y del ISTAC

I.4. NÚMERO DE EMPRESAS Y LOCALES COMERCIALES

Según los datos del Directorio Central de Empresas (DIRCE) del INE,de los

más de 3 millones (3.174.393) de empresas que existían en España en el año
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2006, el 26,31% (835.276 empresas) pertenecían al sector Comercio y

Reparación.

En Canarias la presencia relativa de las empresas comerciales es aún mayor.De

las 132.810 empresas existentes en el año 2006 en el Archipiélago,36.920 perte-

necían al sector Comercio y Reparación,esto es,el 27,80% del total de empresas.

Aunque el protagonismo del sector comercial en el tejido empresarial canario

es indiscutible, su participación ha seguido una clara tendencia descendente en

los últimos años.Así, por ejemplo, en el año 2000 el 32,07% de las empresas ca-

narias pertenecían al sector Comercio y Reparación.Desde entonces su presen-

cia relativa no ha hecho más que descender (panel izquierdo del gráfico 6).

Sin embargo, esta tendencia también se ha registrado a nivel nacional. De

hecho, es compartida por la práctica totalidad de Comunidades Autónomas

españolas.Además, debe llamarse la atención sobre el hecho de que esta pér-

dida de peso relativo no obedece a una reducción en el número de empresas

en el ramo, sino al mayor dinamismo de otras ramas de actividad. Más aún, el

número de empresas del sector Comercio y Reparación en Canarias ha creci-

do en los últimos años a un ritmo superior al registrado a nivel nacional (panel

derecho del gráfico 6).

GRÁFICO 6.- DINÁMICA RECIENTE DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR
COMERCIO Y REPARACIÓN EN CANARIAS Y ESPAÑA. 2000-2006 

(DATOS EXPRESADOS EN %)

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Directorio Central de Empresas (INE)
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La dinámica descrita anteriormente, aunque sin duda resulta de especial

interés, debe completarse con el análisis del comportamiento seguido por el

número de locales. La principal razón radica en que el DIRCE asigna las

empresas a la provincia en la que se encuentra su sede social, por lo que tra-

bajar con el número de empresas presenta el inconveniente del sesgo posi-

tivo a favor de aquellas provincias en las que se ubiquen las sedes centrales

de las cadenas que operen en más de una provincia. Para evitar este sesgo

conviene realizar el mismo análisis al nivel de locales.

En el año 2006 habían contabilizados en Canarias 46.421 locales pertene-

cientes al sector Comercio y Reparación, que representaron el 30,05% del

total de locales existentes en el Archipiélago ese mismo año (panel izquier-

do del gráfico 7). La participación del sector en el total de locales a nivel

nacional fue del 27,79%, que, aunque igualmente elevada, queda claramente

por debajo de la existente en Canarias.

GRÁFICO 7.- DINÁMICA RECIENTE DE LOS LOCALES DEL SECTOR

COMERCIO Y REPARACIÓN EN CANARIAS Y ESPAÑA. 2000-2006

(DATOS EXPRESADOS EN %)

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Directorio Central de Empresas (INE)
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Al igual que lo observado para las empresas,a lo largo de los últimos años se

aprecia una tendencia claramente descendente de la participación del sector

Comercio y Reparación en el total de locales en Canarias.Frente a un peso rela-

tivo del 30,05% en 2006, en el año 2000 su participación era del 34,0%. Una

vez más, esta tendencia es compartida por el conjunto del territorio nacional,

y, además,obedece al mayor dinamismo de otras actividades y no a un retroce-

so en el número de locales comerciales en el ramo. De hecho, el ritmo de cre-

cimiento en los últimos años del número de locales en el sector ha sido supe-

rior en Canarias que a nivel nacional (panel derecho del gráfico 7).

Por ramas de actividad, es el comercio minorista (rama 52 de la CNAE) la

que concentra la mayor proporción de locales. En 2006 el número de loca-

les comerciales minoristas ascendió en Canarias a 30.612, esto es, el 65,9%

(panel izquierdo del gráfico 11) del total de locales existentes en el sector

Comercio y Reparación (ramas 50, 51 y 52 de la CNAE) canario. La participa-

ción a nivel nacional es muy similar (panel derecho del gráfico 8), y en

ambos casos se aprecia una ligera pérdida de peso relativo del ramo minoris-

ta en los últimos años a favor del comercio al por mayor e intermediarios del

comercio (rama 51).

El retroceso experimentado por la participación del ramo minorista en el

total de locales del sector Comercio y Reparación no obedece,ni muchísimo

menos, a una reducción en el número de locales. Entre el año 2000 y 2006

éstos se incrementaron en Canarias en 2.530 locales, lo que representó más

del 11% del avance registrado en el número total de locales del comercio

minorista a nivel nacional. Con una tasa de crecimiento media anual acumu-

lativa del 1,45%, el ritmo de avance de los locales minoristas en las Islas más

que duplicó el registrado a nivel nacional (0,60%).
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GRÁFICO 8.- DISTRIBUCIÓN POR RAMAS DE LOS LOCALES DEL SECTOR

COMERCIO Y REPARACIÓN EN CANARIAS Y ESPAÑA. 2000-2006

(DATOS EXPRESADOS EN %)

Rama 50:Venta, mantenimiento y reparación de vehículos de motor, motocicletas y ciclomotores; Rama
51: Comercio al por mayor e intermediarios del comercio, excepto vehículos motor y motocicletas;
Rama 52: Comercio al por menor, excepto comercio vehículos de motor, motocicletas y ciclomotores.
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Directorio Central de Empresas (INE)

Atendiendo a la distribución de los locales según el número de asalariados,

se observa el predominio de los locales de menor dimensión. En concreto,

en el año 2006 el 44,3% de los locales del ramo Comercio y Reparación cana-

rio no tenían ningún asalariado, y un 43,5% de los locales disponía de 1 a 5

asalariados (panel izquierdo del gráfico 9).A nivel nacional estos porcentajes

fueron, ese mismo año, del 50,6% y 43,1%, respectivamente.

El predomino de los locales de menor dimensión es aún mayor en el comer-

cio minorista. En el año 2006 un 45,8% de los locales del ramo en Canarias no

contaban con ningún asalariado, y un 45,0% disponía de 1 a 5 asalariados

(panel derecho del gráfico 9).A nivel nacional el peso de los locales sin asala-

riados (50,6%) supera ampliamente el observado en Canarias.De hecho,única-

mente en Cataluña (45,4%) y Baleares (45,8%) la presencia relativa de locales

minoristas sin asalariados es menor que en Canarias. Por el contrario, Canarias

aparece entre las seis Comunidades Autónomas con una mayor presencia rela-

tiva de locales comerciales minoristas de 1 a 5 asalariados.
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Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Directorio Central de Empresas (INE)

I.5. VOLÚMEN DE NEGOCIO, INVERSIÓN Y PRODUCTIVIDAD

Según se desprende de los datos de la Encuesta Anual de Comercio del INE,en

el año 2006 el volumen de negocio (ventas) del sector Comercio y Reparación

(ramas 50, 51 y 52 de la CNAE) ascendió a 28.562,2 millones de euros en Ca-

narias,que representó un 3,95% del volumen de negocio del sector a nivel nacio-

nal (cuadro 1). Esta cuota no ha experimentado variaciones significativas entre

los años 2000 y 2006,resultado de un ritmo de avance similar en el Archipiélago

y en España del volumen de ventas del sector Comercio y Reparación.

En Canarias el volumen de negocio en el ramo minorista fue en el año

2006 de 11.222,2 millones de euros, que supuso el 39,29% de la facturación

del conjunto del sector Comercio y reparación (cuadro 1). Con una cuota a

nivel nacional del 5,43% ese mismo año, el comercio minorista canario figu-

ra como el quinto con mayor peso en las ventas minoristas a nivel nacional,

por detrás de Cataluña (17,96%), Andalucía5 (15,81%), Madrid (15,52%) y

Comunidad Valenciana (10,90%).

GRÁFICO 9.- DISTRIBUCIÓN DE LOS LOCALES COMERCIALES 

EN FUNCIÓN DEL NÚMERO DE ASALARIADOS. 

CANARIAS, 2000-2006 (DATOS EXPRESADOS EN %)

5 Debe hacerse notar, no obstante, que en la Encuesta Anual de Comercio los datos relativos a Andalucía
incluyen los de Ceuta y Melilla.
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CUADRO 1.- INDICADORES SELECCIONADOS DEL SECTOR COMERCIO Y
REPARACIÓN EN CANARIAS. 2000-2006

Notas: la columna “valor” se refiere al valor de la variable en Canarias, y la columna “%” refleja el dato
de Canarias expresado como porcentaje del nacional. La columna “2000-2006”recoge los valores pro-
medios para dicho período.
a Ventas. b Ventas por habitante (los datos de población han sido extraídos del Padrón Municipal) c
Inversión bruta en bienes materiales. d Volumen de negocio (ventas) por ocupado. e Número de locales
comerciales por cada mil habitantes. f Ocupados por local. g Volumen de negocio (ventas) por local.
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Encuesta Anual de Comercio (INE)

La elevada participación en Canarias del comercio minorista en las ventas

del conjunto del sector Comercio y Reparación (39,29%) ha sido una cons-

tante en los últimos años.Así, por ejemplo, su peso relativo promedio entre

los años 2000 y 2006 ha sido del 39,75%, frente a un 28,59% a nivel nacio-

nal. De hecho, únicamente en Asturias  (40,87%), Cantabria (42,36%) y

Baleares (42,93%) la participación promedio en dicho período de las activi-

dades minoristas en el volumen de negocio del conjunto del sector

Comercio y Reparación superó a la existente en Canarias.

Si expresamos el volumen de ventas en términos per cápita, Canarias apa-

rece como la segunda Comunidad Autónoma con un ratio más elevado. En

2006 éste fue de 5,62 mil euros por habitante, y en el promedio del período

2000-2006 ascendió a 5,08 mil euros por habitante. Únicamente la comuni-

dad balear muestra un ratio ligeramente superior. No debe extrañar, sin
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embargo, este resultado, pues ambos archipiélagos reciben anualmente un

elevado número de turistas.

Otra variable interesante de analizar es la referida al esfuerzo inversor del

sector. Según se desprende de los datos de la Encuesta Anual de Comercio, la

inversión bruta en bienes materiales realizada por el sector Comercio y

Reparación canario se encuentra entre las más elevadas a nivel nacional.Con

una participación promedio para el período 2000-2006 del 6,82% (cuadro 1),

Canarias aparece como la quinta Comunidad Autónoma con mayor inver-

sión, únicamente superada por Madrid (19,85%), Cataluña (17,06%),

Andalucía (14,20%) y Comunidad Valenciana (11,26%).

De igual forma, la inversión realizada por el ramo minorista en Canarias se

encuentra entre las más elevadas a nivel nacional. Con una cuota a nivel nacio-

nal del 8,58%,es la quinta Comunidad con mayor inversión en el período 2000-

2006.Nuevamente son Madrid (21,14%),Cataluña (15,52%),Andalucía (15,24%)

y Comunidad Valenciana (11,37%) las únicas regiones en donde la inversión

bruta en bienes materiales supera a la realizada en Canarias.

Si relativizamos la inversión realizada atendiendo al volumen de negocio

obtenemos una imagen más precisa del esfuerzo o intensidad inversora. En

este sentido, merece la pena destacarse que la imagen de Canarias aparece

reforzada. Para el período 2000-2006, la inversión realizada por el sector

Comercio y Reparación en Canarias supuso el 3,99% del volumen de nego-

cio, frente a un 2,35% a nivel nacional.La segunda Comunidad Autónoma con

mayor esfuerzo inversor fue Navarra, en donde la proporción (2,87%) fue

más de 1 punto porcentual inferior a la de Canarias.

En el comercio minorista canario el porcentaje que representa la inversión

bruta en bienes materiales sobre el volumen de negocio (4,90%) también es

el más alto a nivel nacional, superando en más de 1,6 puntos porcentuales el

ratio registrado en el conjunto del territorio nacional (3,26%).

Cuando enfrentamos los niveles de productividad del sector con los datos

disponibles sobre inversión bruta en bienes materiales, se comprueba lo atí-

pico que resulta el caso canario. Un hecho destaca especialmente, a saber:

que si bien es cierto que tanto el sector Comercio y Reparación como el

ramo minorista en Canarias se caracterizan por unos elevados niveles de

inversión, sin embargo, esto no tiene su traducción en mayores ritmos de

avance de sus niveles de productividad.

Aunque Canarias, ya lo hemos indicado antes, figura en ambos casos como

la quinta región española con mayor inversión, y la primera si la relativiza-
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mos por el volumen de negocio, sus tasas de productividad no experimentan

grandes variaciones en el período considerado. En el conjunto del sector

Comercio y reparación únicamente Baleares registra un peor comportamien-

to en esta variable (panel izquierdo del gráfico 10), y en el comercio mino-

rista son seis las Comunidades en donde la productividad crece menos

(panel derecho del gráfico 10).

GRÁFICO 10.- INVERSIÓN Y PRODUCTIVIDAD EN EL SECTOR COMERCIO
Y REPARACIÓN EN CANARIAS. COMPARATIVA CON EL RESTO DE

COMUNIDADES AUTÓNOMAS. 2000-2006 (DATOS EXPRESADOS EN %)

Nota: en el eje de ordenadas se representa la inversión bruta en bienes materiales, expresada como
porcentaje de la inversión agregada del sector a nivel nacional (cuota regional, en %); en el eje de abs-
cisas se representa la tasa de crecimiento media anual acumulativa (tcmaa) de la productividad apa-
rente del factor trabajo, aproximada por el volumen de negocio por ocupado.
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Encuesta Anual de Comercio (INE)

Ante esta aparente paradoja, deben realizarse las siguientes consideracio-

nes. En primer lugar, sería necesario conocer en qué tipo de bienes (inmovi-

lizado material) se ha concretado la inversión realizada, pues existe la posi-

bilidad de que tales gastos se hayan dirigido hacia capítulos no estrictamente

productivos. En segundo lugar, la inversión, la estrictamente productiva, no

es la única fuente de ganancias de productividad.Ni siquiera es la más impor-

tante. En tercer lugar, la productividad aparente del factor trabajo, debido a

las limitaciones que impone la información disponible en la Encuesta Anual

de Comercio,ha sido aproximada como el ratio entre el volumen de negocio

y el número de ocupados, cuando lo deseable hubiese sido realizar el cálcu-

lo a partir del valor añadido bruto.Además, el volumen de negocio está valo-
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rado a precios corrientes, cuando lo más aconsejable es emplear una serie a

precios constantes. En cuarto lugar, e independientemente de que la produc-

tividad aparente no se aproxima de la mejor de las maneras, ésta no resulta

una medida adecuada de la productividad en el sector servicios.

De lo anterior se desprende la necesidad de recurrir a otros indicadores a

la hora de aproximarnos al análisis de la productividad en el sector comer-

cial. En este sentido, los datos facilitados en el Informe de la Productividad

Empresarial Canaria6, elaborado por los servicios de estudios económicos

de las Cámaras canarias y la consultora Regenering, resultan bastante esclare-

cedores (gráfico 13):“el comercio canario presenta los peores porcentajes,

del conjunto de sectores, en la utilización de prácticas que mejoren su pro-

ductividad empresarial. Un 71% de los empresarios nunca las ha utilizado”

(página 9);“el 65% de las empresas del comercio canario nunca realizan prác-

ticas en productividad operacional7, lo que incide negativamente en la efi-

ciencia y productividad de sus negocios (…). La ausencia de prácticas que

favorezcan la productividad organizacional8 entre las empresas comerciales

es uno de los peores resultados del sector.Así,el 70% de los comercios nunca

las han acometido, lo que revela una falta de control sobre las horas trabaja-

das por sus empleados para alcanzar los objetivos empresariales (…). Cerca

del 80% de los comercios canarios nunca realiza prácticas en productividad

competencial9, circunstancia que pone en duda que las horas trabajadas por

los empleados del sector estén siendo desempeñadas por los trabajadores de

la empresa con mayor preparación y resultado” (página 13).

La situación descrita en el párrafo anterior ilustra bastante bien lo que en

la literatura económica se conoce como ineficiencia-X, y que se suele vincu-

lar a la existencia de entornos o mercados que operan con un bajo grado de

competencia.Aunque, sin duda alguna, no es éste el único factor que permi-

te explicar el panorama tan sombrío que se desprende del Informe de la

6 La principal ventaja de este Informe es que los datos utilizados proceden de encuestas realizadas a
empresas canarias. Es decir, se trata de información de naturaleza microeconómica, que permite sol-
ventar los problemas que plantea la utilización de la productividad aparente del factor trabajo.

7 Productividad operacional: prácticas enfocadas a optimizar las horas trabajadas, tiempos, costes y cali-
dad, en los procesos y actividades necesarios para producir los productos y servicios de la empresa.

8 Productividad organizacional: prácticas enfocadas a conseguir que todas las horas trabajadas del per-
sonal contribuyan a alcanzar o superar los objetivos empresariales a corto y largo plazo.

9 Productividad competencial: prácticas enfocadas a conseguir que las horas trabajadas en cada puesto
sean desempeñadas por los trabajadores de la empresa con mayor preparación y mejores resultados.
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Productividad Empresarial Canaria, parece razonable pensar que la intro-

ducción de mayores dosis de competencia en el mercado podría contribuir

a suavizar esta situación (Informe Anual 2009 del Consejo Económico y

Social de Canarias). En este sentido, sería deseable que la transposición de la

Directiva de Servicios de la Unión Europea (Directiva 2006/123/CE del

Parlamento Europeo y del Consejo, de 12 de diciembre de 2006) se enten-

diera como una gran oportunidad para dinamizar y hacer más procompetiti-

vo el sector de la distribución comercial en Canarias.

GRÁFICO 11.- PRÁCTICAS DE PRODUCTIVIDAD Y REGULARIDAD CON
QUE SE EMPLEAN EN EL SECTOR COMERCIAL CANARIO. 

AÑO 2008 (DATOS EXPRESADOS EN %)

Notas:1.1.Formalización y mejora de los procedimientos de trabajo;1.2.Análisis de la calidad de los pro-
ductos/servicios que ofrece a sus clientes;1.3.Análisis de la rentabilidad de cada cliente de su cartera;1.4.
Reducción de los tiempos perdidos en el desempeño de las actividades de sus trabajadores; 1.5.
Reducción de los costes de compra y de almacenamiento de su empresa; 1.6. Reducción de los tiempos
y costes de los procesos de aprovisionamiento y de distribución; 2.1. Planificación de la actividad de su
empresa marcándose objetivos precisos a largo plazo; 2.2. Desagregación de los objetivos a largo plazo
en objetivos a corto plazo,por departamentos y empleados;2.3.Medición en su empresa del rendimien-
to con indicadores cuantitativos y cualitativos; 2.4. Comunicación al personal de la empresa de los obje-
tivos e indicadores de rendimiento; 2.5. Mantenimiento de reuniones individuales con sus trabajadores
para analizar su rendimiento;2.6.Adopción de medidas correctoras para mejorar el rendimiento del per-
sonal que tiene a su cargo; 3.1. Retención de los mejores trabajadores como prioridad para su empresa;
3.2. Adopción de un sistema de retribuciones en función del rendimiento de sus trabajadores; 3.3.
Reubicación o sustitución de un trabajador, rápidamente, en caso de bajo rendimiento del mismo; 3.4.
Utilización de prácticas para capturar a los mejores trabajadores del mercado.
Fuente: Informe de la Productividad Empresarial Canaria (Cámaras de Comercio Canarias y
Regenering)

Son varios los trabajos que han tratado de cuantificar el impacto de la regu-

lación sobre la eficiencia y la productividad en el ramo del comercio al por
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menor en España y sus regiones.Así, por ejemplo, los trabajos de De Jorge y

Suárez (2007)10 y De Jorge (2006)11, a través de aproximaciones metodológi-

cas diferentes, confirman una disminución en la eficiencia técnica de las

empresas minoristas a partir del 1996, es decir, coincidiendo con la promul-

gación de la Ley 7/1996 de Ordenación del Comercio Minorista, así como

otras normas promulgadas posteriormente. El carácter crecientemente res-

trictivo del sector queda puesto de manifiesto en trabajos como los del FMI

(2004)12, Llanos y Mora (2007)13, Sánchez, Cruz y Jiménez (2008)14, y Sánchez

(2008)15.Todos encuentran “una tendencia de aumento en la regulación de la

actividad comercial por parte de las Comunidades Autónomas, en el ámbito

de las competencias derivadas de la Ley 7/1996”, siendo de mayor intensidad

en Canarias, Castilla y León, Cataluña,Aragón, Navarra, Baleares y Principado

de Asturias (Sánchez 2008; p. 81).
Pero la conveniencia de defender políticas de competencia en el sector

comercial no obedece exclusivamente a las ganancias en productividad y efi-
ciencia, sino, además, al impacto potencialmente favorable sobre los consumi-
dores. Por lo general, el entramado normativo-regulatorio en el sector es refle-
jo de una relación de fuerzas asimétrica, en la que los intereses de los
consumidores suelen dejarse en un segundo plano. No olvidemos que un sec-
tor menos expuesto a la competencia suele traducirse en un abanico de posi-
bilidades de elección para los consumidores más estrecho, y productos con
una relación calidad/precio inferior. Esta idea queda perfectamente ilustrada a
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A partir de encuestas telefónicas,el estudio concluye que,en general,el consu-

midor canario percibe una oferta comercial más restringida que los consumi-

dores del resto del territorio nacional. Por ejemplo, en los ramos de

Alimentación, Droguería y Perfumería Canarias aparece como la Comunidad

Autónoma española en donde los consumidores se encuentran menos satisfe-

chos con la oferta existente. En el ramo de los Productos farmacéuticos única-

mente en otra Comunidad Autónoma los consumidores consideran que la ofer-

ta está más limitada.Y en los ramos de Electrodomésticos y Juguetes y regalos

solo hay cuatro Comunidades con una percepción más negativa.

La evidencia acumulada, tanto a nivel internacional como nacional, sugiere

la existencia de una relación entre el marco regulatorio del sector de la distri-

bución comercial y los resultados de éste en términos de eficiencia y produc-

tividad, precios e inflación, y amplitud de las opciones de elección a disposi-

ción de los agentes, consumidores y productores. En este sentido, el análisis

del entramado normativo que regula el funcionamiento de la distribución

comercial deviene una cuestión fundamental para entender su dinámica, así

como para proponer posibles cambios de cara a promover un mejor funcio-

namiento (Informe Anual 2009 del Consejo Económico y Social de Canarias).

I.6. IMPACTO DE LA CRISIS ACTUAL SOBRE EL SECTOR DE LA DISTRIBUCIÓN COMERCIAL

En pocos sectores se ha trasladado con tanta intensidad la actual crisis eco-

nómica como en el comercio minorista. La severidad en la destrucción de

puestos de trabajo, el endurecimiento de las condiciones financieras, inclui-

da la mayor restricción de acceso al crédito, el desplome de la demanda

interna, y el aumento de la morosidad son algunos de los factores que han

caracterizado los ejercicios 2008 y 2009. Factores, todos ellos, que en su pro-

ceso de reforzamiento mutuo han generado un círculo perverso de graves

consecuencias para el sector de la distribución comercial.

Como consecuencia, el comercio minorista canario ha cerrado el año con

un descenso generalizado de las ventas. Según se desprende de los datos

publicados por el Instituto Nacional de Estadística (INE), el Índice de

Comercio Minorista (ICM) a precios constantes (esto es, eliminado el efecto

de la inflación) no ha dejado de registrar en Canarias tasas de variación inte-

ranuales negativas desde el mes de diciembre 2007 (panel superior derecho

del gráfico 12). Este retroceso, que acumula ya dos años, se fue intensifican-

do en el transcurso del año 2008, de tal suerte que en los últimos tres meses

del año las tasas de variación interanuales se han situado por debajo del -

10%. En los cinco primeros meses del año 2009 la situación no mejora signi-
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ficativamente, apreciándose caídas interanuales siempre superiores al 7%. En

los últimos meses se observa cierta moderación en la contracción, aunque

aún con descensos muy pronunciados, superiores al 2%.

Aunque la crisis ha golpeado con fuerza al ramo de la distribución comer-

cial al por menor en el conjunto de la economía española, en Canarias el

retroceso ha sido mucho más marcado. Las tasas de variación interanuales

del ICM a precios constantes en Canarias, además de haber sido negativas

desde diciembre de 2007,han sido inferiores (la caída ha sido mayor) que en

España. Más aún, Canarias aparece prácticamente todos los meses del año

2008 entre las tres Comunidades Autónomas con retrocesos más pronuncia-

dos a nivel autonómico. En 2009, aún en un contexto de fuerte contracción,

si situación relativa en el mapa autonómico mejora algo.

GRÁFICO 12.- EVOLUCIÓN RECIENTE DEL ÍNDICE DE COMERCIO 

MINORISTA (ICM) Y DEL ÍNDICE DE OCUPACIÓN EN EL 

COMERCIO MINORISTA (IOCM) EN CANARIAS Y ESPAÑA. 2007-2009*

* Índice general sin estaciones de servicio
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del INE
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La dinámica seguida por el ICM a precios corrientes (que combina varia-

ciones reales e inflación) es muy similar a la descrita para el ICM a precios

constantes (panel superior izquierdo del gráfico 12). No obstante, merece la

pena destacar que el ajuste ante la crisis se produce mucho antes y con

mayor intensidad en el ICM a precios constantes. Es decir, que los precios

siguieron creciendo en el sector en la primera fase de la crisis. No será hasta

el mes de enero de 2009 cuando los precios del sector comiencen a descen-

der. Inicialmente, esta dinámica desinflacionista fue muy suave. Pero a medi-

da que el año 2009 avanzaba y la crisis se agudizaba, el retroceso en el nivel

de precios se ha intensificado notablemente, hablándose abiertamente ya de

deflación (panel inferior izquierdo del gráfico 12).

Aunque el comportamiento seguido por los precios del sector en Canarias

también se aprecia en el conjunto del ramo a nivel nacional, conviene adver-

tir que durante el año 2008 el diferencial de inflación es positivo para

Canarias. Es decir, que los precios en el comercio minorista crecieron con

mayor intensidad en la Islas que en España.La mayor tasa de inflación se pro-

duce a pesar de que la corrección en el volumen de producción del sector

fue más severa que en el conjunto del territorio nacional.Aunque no convie-

ne olvidar que hasta el verano de 2008 los precios internacionales de las

materias primas, energéticas y alimenticias, alcanzaron niveles históricamen-

te altos, el diferencial inflacionista abierto en plena crisis demanda, cuando

menos, una reflexión acerca de los motivos de esa mayor rigidez observada

en el Archipiélago.

La tendencia seguida por las ventas en el ramo minorista se ha trasladado

a la ocupación. Según los datos del INE, el Índice de Ocupación del

Comercio Minorista (IOCM) registró en Canarias tasas de variación intera-

nuales muy próximas a cero,aunque positivas,en los seis primeros meses del

año 2008 (panel inferior derecho del gráfico 12). Esta relativa estabilidad en

la ocupación en el sector, contrasta con la contracción que desde diciembre

de 2007 se venía observando en su volumen de negocio. El resultado, un

fuerte descenso en la productividad aparente del factor trabajo en el comer-

cio minorista. Este comportamiento quizá podría explicarse por una inade-

cuada valoración de la dimensión de la crisis.

A partir del mes de julio de 2008 empiezan a registrarse tasas de variación

interanuales crecientemente negativas, intensificándose la contracción en la

ocupación a medida que avanzaba el año (panel inferior derecho del gráfico

12). No obstante, hasta el mes de mayo de 2009 la contracción ha seguido
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siendo más intensa en el volumen de negocio del sector, por lo que la pro-

ductividad ha seguido retrocediendo. No es hasta el mes de junio de 2009

cuando se observan caídas más intensas en el IOCM que en el ICM a precios

constantes.

La tendencia registrada por la ocupación del ramo minorista canario tam-

bién se observa en el conjunto de la economía española, aunque nuevamen-

te en Canarias la intensidad ha sido superior. Merece destacarse, además, que

Canarias aparece como la Comunidad Autónoma con mayores descensos en

el IOCM.

I.7. CONCLUSIONES

La distribución comercial es una actividad de enorme relevancia para la

economía canaria.A su elevada participación en el empleo, la producción y

el tejido empresarial,hay que sumar las importantes funciones sociales y eco-

nómicas que desempeña,que se magnifican en territorios que,como el cana-

rio, se caracterizan por su fragmentación, la insuficiencia de la producción

local para atender la demanda interna, y el distanciamiento geográfico res-

pecto de los centros productores objeto de comercio.

Las variables analizadas en este capítulo apuntan a un sector que ha mos-

trado un importante dinamismo durante la anterior etapa de expansión, y

que ahora, en plena crisis, está experimentando importantes ajustes.

Adicionalmente, los datos estudiados han permitido identificar a una serie de

debilidades estructurales que, cuando menos, merecen un diagnóstico en

profundidad y la puesta en marcha de medidas correctoras.

Los bajos niveles de productividad y de eficiencia con los que opera el sec-

tor y, lo que aún es peor, su mal comportamiento a lo largo del tiempo, recla-

man medidas urgentes. Se trata de un aspecto clave que trasciende a lo mera-

mente sectorial,condicionando la dinámica y resultados del resto del sistema

económico canario.

Uno de los elementos clave a considerar es el entramado regulatorio. Una

regulación inadecuada, que reduzca el grado de competencia en el sector, se

traducirá en un menor estímulo a la introducción de innovaciones organiza-

cionales y tecnológicas,en un menor potencial de crecimiento,y en una ofer-

ta limitada de productos más cara. El resultado, una merma en las capacida-

des competitivas del conjunto de la economía y menores niveles de

bienestar para el conjunto de la sociedad. En este sentido, conviene recordar
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que los trabajos empíricos existentes a nivel nacional señalan a Canarias

como una de las Comunidades Autónomas en las que con mayor intensidad

ha aumentado la regulación de la actividad comercial en los últimos años, al

amparo de las competencias derivadas de la Ley 7/1996 (Sánchez 2008).

El debate actual sobre la necesidad de reorientar nuestro “modelo económi-

co”, debería adoptar una visión de conjunto que entendiera y reconociera el

carácter transversal e integrador del sector comercial,más allá de la implemen-

tación de políticas de ámbito exclusivamente sectorial tendentes a mejorar su

funcionamiento.Además, los cambios que se desean promover en otras activi-

dades económicas estratégicas para Canarias, como el sector turístico, no pue-

den obviar las complementariedades tan fuertes que existen con la actividad

comercial. Sin esa visión global, integradora, sistémica, las medidas que se arbi-

tren serán inefectivas, e incluso podrán generar resultados indeseados.
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II.1. INTRODUCCIÓN

En este capítulo se aporta en forma sintética información sobre el comer-

cio minorista en Canarias desde las perspectivas de la oferta y la demanda.

Así, en el segundo epígrafe, dedicado a la oferta comercial minorista, y sobre

la base de los datos contenidos en los diferentes censos comerciales de

Canarias, se ofrecen indicadores sobre la dotación y distribución territorial

del comercio minorista y su evolución, tanto a nivel insular como municipal,

así como sobre la evolución y estructura sectorial de los distintos formatos

comerciales en régimen de libre servicio y los diversos tipos de actividades

comerciales. El epígrafe tercero, dedicado a la demanda de servicios comer-

ciales minoristas, mediante la utilización de información con origen en dis-

tintas fuentes, se centra en aspectos relativos a los hábitos de compra y con-

sumo,con referencias a los patrones territoriales y evolución temporal de los

mismos. Por último, en el cuarto epígrafe se recogen las principales conclu-

siones del capítulo.

II.2. LA OFERTA COMERCIAL MINORISTA

II.2.1 Indicadores de la oferta comercial minorista 

A finales del tercer trimestre de 2009 existían en Canarias un total de

22.510 establecimientos comerciales minoristas con una superficie de venta

de 2.882.686,7 m2, según los datos del Censo Comercial de Canarias publica-

dos en la página web de la Consejería de Empleo, Industria y Comercio del

Gobierno de Canarias1. La distribución insular de esos establecimientos, así

1 Los datos fueron descargados el día 29 de septiembre de 2009. Dado que se desconoce el procedi-
miento y frecuencia con que la se actualizan los datos en esa página web, existe la posibilidad de que
en el momento en que se publique este trabajo los datos que en ella figuren no sean coincidentes con
los que aquí se ofrecen ahora.
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como de los datos relativos a otros indicadores sobre superficie de venta y

población se recogen en el cuadro 1.

CUADRO 1. INDICADORES SOBRE EL COMERCIO MINORISTA EN

CANARIAS. 2009*

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo de Establecimientos Comerciales de Canarias
(2009) e INE.

La distribución insular de los establecimientos comerciales así como de

la superficie de venta muestra una clara correlación positiva con el peso

demográfico de las islas, correlación que, en cambio, no resulta tan eviden-

te con los diferentes ratios que se ofrecen. En este último caso, sin embar-

go, habría que considerar otros factores adicionales.A modo de ejemplo,

habría que resaltar que el poder explicativo de la población (según los

padrones o censos) como indicador del tamaño de mercado en las diferen-

tes islas, está distorsionado por el hecho de que aquélla solo contabiliza a

los vecinos que residen en un municipio determinado, pero no a las per-

sonas no residentes que pernoctan en el mismo (población de hecho), es

decir, a la población turística, fundamentalmente. Por otra parte, la sola

consideración del elevado indicador de la densidad de establecimientos

comerciales en las dos islas menores de La Gomera y El Hierro podría

aportar una imagen también distorsionada en relación con el referido a

otras islas mayores, que, sin embargo, se corrige parcialmente al constatar

que el tamaño medio de los comercios de esas dos islas es sensiblemente

inferior al valor medio regional y al del resto de islas. En este caso, esa alta
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densidad de comercios de “pequeño” tamaño tiene una evidente correla-

ción con factores relacionados con la orografía accidentada existente en

esas islas y el consecuente efecto fragmentador que la misma genera en el

territorio.Todo ello, evidentemente, dejando al margen aspectos relaciona-

dos con la mayor o menor variedad (oferta) de actividades comerciales

que resulta posible encontrar en cada una de las islas.

II.2.2 Evolución de la distribución territorial (por islas y munici-

pios) del comercio minorista en Canarias

Con la finalidad de aportar alguna evidencia sobre la evolución temporal

de la dotación comercial minorista en cada una de las Islas Canarias, y aún

siendo conscientes de la posibilidad de que no exista una homogeneidad

total en las fuentes (Gutiérrez Hernández, 2007), se ha elaborado el cuadro

2, en el que se ofrecen datos relativos al peso comercial por número de esta-

blecimientos de cada una de las islas durante el periodo transcurrido entre

los censos comerciales realizados en 1981, 1998 y 2009.

Sería necesario contrastar esos datos relativos a establecimientos comer-

ciales con los referidos a la superficie de venta. Sin embargo, la información

referida a este último indicador es inexistente para el año 1981 y no cohe-

rente para el año 19982. En cualquier caso, puede apreciarse en el cuadro 1

que el peso de la dotación comercial de cada una de las islas sobre la base

de la superficie de venta para 2009 no revela notables diferencias en relación

con la mostrada por la dotación de establecimientos comerciales. Las islas de

La Palma, La Gomera y El Hierro son las que reflejan mayores diferencias sig-

nificativas entre ambos indicadores, pues resultan claramente inferiores los

datos relativos a los porcentajes de la superficie de venta existente en cada

una de ellas.

2 Los datos de superficie de venta ofrecidos en el Censo de 1998 parecen claramente sobrevalorados en
relación con otros estudios equivalentes.
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CUADRO 2. EVOLUCIÓN DEL PESO COMERCIAL (% DEL Nº DE

ESTABLECIMIENTOS ) Y DEL Nº DE ESTABLECIMIENTOS EN CADA ISLA

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo de Establecimientos Comerciales de Canarias
(varios años) (véanse las referencias bibliográficas).

Como hechos destacados en cuanto a la variación del peso comercial por

número de establecimientos en cada una de las islas, pueden mencionarse

los siguientes:

• Las islas de Gran Canaria y La Palma registran una pérdida continua de

peso comercial en el conjunto regional a lo largo del periodo transcurri-

do entre los tres censos (-25,3% y -15,1%, respectivamente).Sin embargo,

mientras que en Gran Canaria ese descenso afecta también al número de

establecimientos comerciales (única isla que refleja una tasa negativa

entre 1981 y 2009), en La Palma el número de comercios permanece

invariable durante ese mismo periodo.

• Tenerife registra una ganancia continua de peso comercial entre 1981 y

2009 (el 13,7% entre ambos años),con un crecimiento también continuo

en el número de establecimientos comerciales.

• La isla de El Hierro gana peso comercial en la región entre 1981 y 2009

(47,8%), aunque en el intervalo entre 1998 y 2009  disminuye su cuota

en un 8,4%. El comportamiento observado en el número de comercios

es similar al del anterior indicador.
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• La Gomera, aunque incrementa su número de comercios entre 1981 y

2009, observa, en cambio, un descenso en su peso comercial (-3.8%).

Ambos comportamientos no son continuos, pues registran variaciones

de diferente signo entre los distintos subperiodos.

• Fuerteventura y Lanzarote, islas con una clara orientación turística, son

las que registran las mayores ganancias de peso comercial de Canarias

(132,2% y 74,7%, respectivamente) entre 1981 y 2009, hecho que se ve

acompañado también por un incremento notable en el número de esta-

blecimientos comerciales. En ambas islas, el comportamiento de los dos

indicadores registra tendencias positivas en forma continua a lo largo de

todo el periodo analizado.

La evolución en el indicador que se comenta para cada una de las islas no

es trasladable a los municipios que las integran3.En el siguiente mapa se ofre-

ce esa información por municipios para el periodo 1981-2009.

GRÁFICO 1. VARIACIÓN DEL PESO COMERCIAL DE LOS MUNICIPIOS

3 Como ya se mencionó, no se dispone de datos de superficie de venta para el año 1981, y los de 1998,
además de no coherentes, no se publicaron a nivel municipal. Por lo que se refiere al censo de 2009,
la información para este indicador disponible en la página web ya mencionada sólo se refiere al total
de la existente en cada una de las islas y no en los municipios.

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo de Establecimientos Comerciales de Canarias
(varios años) (véanse las referencias bibliográficas).
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En forma necesariamente sintética podríamos destacar lo siguiente:

• La ganancia de peso comercial mencionada para Tenerife no afecta por

igual a todos sus municipios. Si bien aquéllos en los que se ubica la mayor

proporción de la oferta de establecimientos comerciales son los que cons-

tituyen, fundamentalmente, el área metropolitana de la isla, Santa Cruz de

Tenerife  y San Cristóbal de la Laguna,estos dos municipios pierden cuotas

de participación en su peso comercial. En sentido contrario, las mayores

ganancias en el peso comercial son las observadas por los municipios cuya

actividad turística refleja una mayor pujanza en los últimos años, así como

en otros situados en su entorno sobre el que se extiende su área de influen-

cia comercial (Adeje, Arona, San Miguel de Abona y Santiago del Teide).

Resulta así evidente que durante el periodo que se analiza se produce un

desplazamiento relativo de la actividad comercial de la isla hacia las zonas

turísticas del sur de Tenerife. En relación con ello, cabría destacar en senti-

do contrario la relevante pérdida de peso comercial observada por el otro

municipio turístico de la isla,Puerto de la Cruz (-31,4%), consecuencia evi-

dente de la crisis padecida por esta localidad turística.

• En la isla de Gran Canaria habría que destacar lo acontecido en los dos

municipios de mayor tamaño poblacional, Las Palmas de Gran Canaria,

capital insular, y Telde, cuyo peso comercial disminuye y registran una

disminución significativa en el número de establecimientos. En sentido

contrario, Mogán es el municipio que observa la mayor ganancia en el

peso comercial, tras el que se situarían los de Santa Lucía de Tirajana y

San Bartolomé de Tirajana, principales municipios turísticos o, en el

segundo caso, adyacente a los mismos.Así que, al igual que en Tenerife,

durante el periodo que se analiza se produce un desplazamiento relativo

de la actividad comercial de la isla hacia las zonas sur-sureste de Gran

Canaria, aunque la capital insular sigue manteniendo un liderazgo y pri-

macía muy destacada y las mayores cuotas de participación en el total de

establecimientos de la isla.

• En la isla de la Palma, los municipios de Santa Cruz de la Palma y Los

Llanos de Aridane concentran la mayor parte de la oferta comercial de la

isla y registran crecimientos en su peso comercial durante el periodo,

aunque el segundo lo hace en una cuantía sensiblemente superior.

Durante el periodo analizado, por tanto, se produce un desplazamiento

real de la actividad comercial desde la capital insular hacia el municipio

de Los Llanos de Aridane.
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• En la isla de La Gomera, la concentración de la población que se produ-

ce a lo largo del periodo en los municipios de San Sebastián de la

Gomera y Valle Gran Rey es paralela a la observada por la evolución del

peso comercial de los mismos. No obstante, se observa un cierto despla-

zamiento relativo en la actividad comercial que beneficia a Valle Gran

Rey, en detrimento de la capital insular, aunque ésta mantenga la mayor

cuota de participación en el total de establecimientos comerciales de La

Gomera, duplicando la correspondiente al primero.

• En la isla de El Hierro4,entre 1981 y 2009,es la capital insular de Valverde

la que registra una ligera variación positiva en su peso comercial, equiva-

lente a la pérdida observada por Frontera. La distribución municipal de

la oferta de establecimientos comerciales en la isla presenta escasas dife-

rencias, ligeramente superiores  en el caso de Valverde.

• En Lanzarote es destacable la pérdida de peso comercial de Arrecife,

capital insular, aunque ello no se traduzca en un descenso del número de

establecimientos comerciales. Son los tres municipios turísticos de Yaiza,

Tías y Teguise, junto con San Bartolomé, los que registran incrementos

muy importantes en su peso comercial, que se traducen también en un

destacado aumento en el número de comercios. Si bien Arrecife se man-

tiene como el municipio que concentra la mayor cuota en el total de

establecimientos de Lanzarote, resulta evidente que durante el periodo

que se analiza se produce un desplazamiento de la actividad comercial

de la isla orientado fundamentalmente hacia las zonas turísticas y al

municipio contiguo de San Bartolomé.

• En Fuerteventura, destaca la pérdida de peso comercial de Puerto del

Rosario, capital insular, aunque incrementa el número de comercios. Son

únicamente los tres municipios turísticos de Pájara,Antigua y La Oliva,

los que registran incrementos muy importantes en su peso comercial,

que se traducen también en un muy importante aumento en el número

de comercios. Si bien Puerto del Rosario cuenta con la mayor participa-

ción en el total de establecimientos de Fuerteventura, resulta evidente

4 No se ha podido disponer para 1981 de datos desagregados correspondientes al nuevo municipio de
El Pinar. Por ello, y para mantener el mismo esquema de análisis que para el resto de islas, en 2009 se
consideran conjuntamente (único municipio de Frontera) los datos independientes referidos a El Pinar
y Frontera. En cualquier caso, dejamos constancia de que de los 134 comercios existentes en la isla de
El Hierro a 29 de septiembre de 2009, 17 se ubicaban en El Pinar (1.324 m2), 47 en Frontera (4.410
m2) y 70 en Valverde 5.153 m2).
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que durante el periodo se produce un desplazamiento real de la activi-

dad comercial de la isla orientado fundamentalmente hacia las zonas

turísticas.

Como resumen y nota característica de lo expresado en los párrafos ante-

riores, cabría concluir que en aquellas islas en las que el desarrollo turístico

ha sido más relevante se produce una pérdida de peso comercial de la

correspondiente capital insular entre los años de 1981 y 2009, hecho que no

se produce en las demás (La Palma, La Gomera y El Hierro)

La plasmación concreta de esa evolución en los pesos comerciales de los

municipios en cada una de las islas queda reflejada en la identificación de

una estructura jerárquica de centros comerciales al nivel de entidades de

población. En otro trabajo anterior, referido al año 2004 (Gutiérrez

Hernández y Godenau,2006), se identificaron las jerarquías comerciales exis-

tentes en cada una de las islas mediante la utilización de diferentes indicado-

res comerciales5.

No resulta posible aquí exponer los resultados concretos obtenidos por las

evidentes limitaciones de espacio. Sin embargo, a modo de resumen, y como

determinantes que explican la ubicación jerárquica de mayores rangos de las

entidades de población en cada una de las islas,con las particularidades espe-

cíficas de cada una de ellas, destacaríamos por su importancia las siguientes:

capitalidad provincial-insular; desarrollo de actividades turísticas; tamaño

poblacional; localización cercana a núcleos turísticos,con buena dotación de

comunicaciones en cuanto a carreteras; desarrollo de centros comerciales

planificados o de polígonos-parques comerciales en el extra-radio de los

principales núcleos poblacionales como consecuencia de los menores cos-

tes del suelo (evidentemente, esas localizaciones no son ajenas a la toma de

decisiones por parte de las corporaciones locales que, en el uso de sus com-

petencias urbanísticas, impulsan y aprueban el planeamiento a nivel munici-

pal estableciendo las determinaciones para el asentamiento de actividades

comerciales); capitalidad municipal.

5 La técnica utilizada para la identificación de las jerarquías comerciales en cada una de las islas fue la
del análisis cluster con número de grupos prefijados, sobre la base de datos cualitativos de actividades
comerciales, número de comercios y superficie de venta por tipos de actividad para cada una de las
entidades de población en las que se existían comercios.
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II.2.3 Evolución de los formatos comerciales (régimen de libre ser-

vicio)

En este epígrafe se analiza la evolución de los diferentes formatos comer-

ciales,centrándonos en los establecimientos comerciales minoristas que ven-

den en régimen de libre servicio, establecimientos que, además de vender

principalmente alimentos y bebidas, ofrecen también otra amplia gama de

productos. Para ello, utilizaremos la clasificación habitual que los agrupa

sobre la base del tamaño de la superficie de la sala de ventas, según las

siguientes categorías:autoservicios (entre 40 y 119 m2); superservicios (entre

120 y 399 m2); supermercados (entre 400 y 2.499 m2) e hipermercados (más

de 2.500 m2).

Parece generalmente aceptado que existen dos grandes grupos de factores

que han determinado la aparición y crecimiento de los establecimientos de

libre servicio: los relacionados con la adaptación a las necesidades y gustos

del consumidor (tanto referidos al consumidor urbano como a la demanda

turística) y los relacionados con las teóricas ventajas que su explotación

representa frente al comercio tradicional.

En la evolución temporal de los diferentes formatos de libre servicio, por

otra parte, se observan patrones de comportamiento que son de general

cumplimiento en la mayoría de países, y Canarias no es ajena a esos rasgos

evolutivos. Sin embargo, antes de analizar esa evolución, resulta necesario

hacer referencia a un formato específico, al que en numerosas ocasiones se

le incluye entre los supermercados, que ha registrado un desarrollo positivo

con importantes crecimientos en puntos de venta y valor de las ventas en la

práctica totalidad de los países europeos, España incluida, y que se ha con-

vertido en referencia habitual para la compra de muchos de sus hogares,

como son las tiendas o establecimientos de descuento.En este caso,Canarias

muestra un comportamiento totalmente atípico respecto del observado en

los países europeos y en el resto de España, pues no existen, o no aparecen

registrados como tales en el censo, establecimientos de descuento, resultan-

do ser la única comunidad autónoma española en la que no existe ningún

establecimiento de las principales empresas dedicadas a esta fórmula de

venta que operan en España (Dia, Lidl, Plus y Aldi; Anuario de la

Distribución 2005-2006). Este hecho no obedece, en absoluto, a que esta

fórmula de venta no haya tenido éxito en la región, o a que las correspon-
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dientes empresas hayan desestimado voluntariamente su introducción en

Canarias. La realidad es bien distinta, pues este comportamiento atípico obe-

dece a las restricciones administrativas vigentes en este momento en

Canarias, que limitan o impiden la apertura de este tipo de establecimientos.

La evolución temporal de los diferentes formatos de libre servicio en

Canarias, según la tipología recogida al inicio de este epígrafe, es la que se

presenta en el cuadro 3,que muestra que el mayor número de establecimien-

tos corresponde al formato de menor tamaño, el autoservicio, que en el año

de 1981 ya contaba en las islas con una cifra bastante considerable, lo que

puede haber sido resultado de un crecimiento muy rápido en los años inme-

diatamente anteriores, justificado fundamentalmente por la demanda turísti-

ca. No obstante, en el periodo 1981-98 el número de autoservicios presenta

un crecimiento sólo ligeramente superior al de los superservicios, para final-

mente, en el periodo que transcurre entre 1998 y 2009 presentar la tasa de

crecimiento más baja de todos los formatos que se analizan.

CUADRO 3. EVOLUCIÓN DE LOS FORMATOS DE LIBRE SERVICIO EN

CANARIAS (Nº DE ESTABLECIMIENTOS)

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo de Establecimientos Comerciales de Canarias
(varios años) (véanse las referencias bibliográficas).

El número de establecimientos de los tres restantes formatos crece en

forma continua entre 1981 y 2009,y parece evidenciarse que se produce una

sustitución desde el autoservicio hacia los superservicios y, principalmente,

los supermercados. De hecho, en el periodo que transcurre entre 1998 y
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2009, este último formato específico más que duplica su número, con unas

tasas de crecimiento muy superiores a las del resto de formatos6.

Por lo que se refiere a los hipermercados, cuyo número crece de forma

explosiva entre 1981 y 1998, parece que su tardía entrada en Canarias ha

retrasado el inicio de la fase de saturación que se ha observado a nivel nacio-

nal y en otros países. En cualquier caso y aunque entre los años 1998 y 2009

resulta todavía notable el crecimiento del número de hipermercados en

Canarias (50%), es relevante señalar que desde la segunda mitad del año 2006

no se ha registrado ninguna nueva apertura de este tipo de establecimientos7.

CUADRO 4. EVOLUCIÓN DE LOS FORMATOS DE LIBRE SERVICIO EN

CANARIAS (% DEL Nº DE ESTABLECIMIENTOS

POR FORMATO SOBRE EL TOTAL DE LIBRE SERVICIO)

6 Sería relevante poder comparar la evolución en el número de supermercados observada en Canarias
con la registrada por otras regiones españolas. Sin embargo, la fuente “homogénea” alternativa que se
incluye en los monográficos del Boletín Económico de ICE sobre la distribución comercial en España,
utilizando datos de la publicación especializada Distribución Actualidad, ofrece valores muy diferen-
tes a los del censo canario.Así, según esta fuente, en 2004 existían en Canarias 102 supermercados,
que se han incrementado hasta los 180 en 2008,con unos ratios de densidad muy inferiores a la media
nacional. El censo canario registró en 2004 un total de 298 supermercados, mientras que en 2008 esa
cifra fue de 320.Véase Gutiérrez Hernández, 2007.

7 Las fuentes citadas en la nota anterior registran una cifra constante de 19 hipermercados en Canarias
entre 2004 y 2008.En este caso, los ratios de densidad,que en 2004 eran en Canarias ligeramente supe-
riores a la media nacional, son en 2008 prácticamente iguales.

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo de Esta-
blecimientos Comerciales de Canarias (varios años) (véanse
las referencias bibliográficas).

Quizás las tendencias en la evolución de este tipo de establecimientos se

observen más claramente en el cuadro 4, en el que se recoge el peso (%) que

el número de establecimientos de cada tipo de formato representa en el total

de comercios de libre servicio según los tres censos existentes: proceso de
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sustitución entre los diferentes formatos, que se concreta en un descenso

continuo o estancamiento de los formatos de menor tamaño,más pronuncia-

do en el caso de los autoservicios, y constante crecimiento de los de mayor

dimensión, supermercados e hipermercados.

La evolución concreta de los supermercados no parece que haya sido

ajena por completo a la normativa comercial vigente hasta este momento,

que, de forma involuntaria, ha podido beneficiar la expansión de los super-

mercados obstaculizando la expansión de sus competidores más próximos,

los hipermercados.

Las tendencias insulares, con diferentes particularidades, parecen mante-

ner una cierta constancia:

• Es general y casi continuo el descenso en el peso de los autoservicios en

todas las islas. La única excepción se encuentra en El Hierro, en la que

tras una pérdida considerable hasta 1998, vuelve a mostrar un incremen-

to en su peso en 2009,aunque no a los niveles del primer año que se ana-

liza. En esta isla, por tanto, no parece que el formato del superservicio

haya sido exitoso como sustitutivo del autoservicio.

• En las islas mayores de Tenerife y Gran Canaria,el superservicio muestra una

pérdida de peso con carácter continuo, mucho más evidente en el caso de

la primera. En cambio, en el resto de islas su progresión es casi constante.

• Es constante y general el crecimiento de los supermercados en todas las

islas en que existe este formato. La isla menor de El Hierro es la única

que no dispone de supermercados. Parece evidente que, en este caso, el

tamaño del mercado, así como la distribución de la población, imponen

unos límites que no son superados por esta isla.

• El mismo comentario anterior es aplicable al formato mayor, los hiper-

mercados.Sólo es posible encontrarlos (21 establecimientos) en 2009 en

las islas de Tenerife, Gran Canaria y Fuerteventura. Gran Canaria cuenta

en 2009 con el 52,4% de este tipo de establecimientos, mientras que en

Tenerife se ubica un 42,9%; Fuerteventura sólo dispone de un hipermer-

cado. El incremento en el peso de este tipo de establecimientos es con-

tinuo en las dos islas mayores, aunque mucho más acusado en Tenerife.

II.2.4 Tipos de actividad comercial

Para finalizar este epígrafe, se presenta en el siguiente gráfico la evolución en

la estructura de grupos de actividad comercial en Canarias entre 1998 y 2009.
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GRÁFICO 2. NÚMERO DE ESTABLECIMIENTOS (%)

POR GRUPOS DE ACTIVIDAD COMERCIAL EN CANARIAS. 1998-2009

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo de Establecimientos Comerciales de Ca-
narias (varios años) (véanse las referencias bibliográficas).

Esa distribución por grupos de actividad comercial y su evolución muestra

las siguientes características:

• El grupo de actividad comercial que cuenta con el mayor número de

establecimientos en los dos años que se reflejan en el gráfico es el de

“Textil, confección, calzado, pieles y artículos de cuero” (21% en 1998 y

22,4% en 2009), incrementando su número a lo largo del periodo,y supe-

rando en el último de los años sólo en una muy pequeña proporción el

peso de los grupos de “Comercio mixto o integrado”y “Otras actividades

del comercio minorista” (22% y 20,4%, respectivamente).

• Los tres grupos citados en el punto anterior son los únicos que incre-

mentan su participación en el total de establecimientos entre esos dos

años. El que lo hace en mayor cuantía es el de “Comercio mixto o inte-

grado”, cuya cuota se incrementa en 7,8 puntos porcentuales. En sentido

contrario, y entre el resto de grupos de actividad, los que presentan un

mayor descenso en su participación son los de “Productos alimenticios,

bebidas y tabaco” y “Artículos para equipamiento del hogar y construc-

ción”, que lo hacen en casi 5 puntos. Por último, el peso de los estableci-
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mientos del grupo “Perfumería, cosméticos, droguería y limpieza”perma-

nece invariable.

• En cuanto a la variación en el número de establecimientos (cuadro 5),

nuevamente el que refleja un mayor crecimiento es el grupo de

“Comercio mixto o integrado”, con una tasa del 59,3% a lo largo del

periodo que se analiza, al que le seguiría el de “Otras actividades del

comercio minorista” (13,5%). En sentido contrario, los grupos que refle-

jan las mayores disminuciones en el número de comercios han sido los

de “Productos alimenticios, bebidas y tabaco” (-26%) y “Artículos para

equipamiento del hogar y construcción” (-23,4%). Parece, por tanto,

poder evidenciarse en la estructura del comercio minorista un cierto

desplazamiento desde el realizado en establecimientos especializados

hacia el que se desarrolla en los no especializados.

CUADRO 5. Nº DE ESTABLECIMIENTOS POR GRUPOS DE ACTIVIDAD
COMERCIAL EN CANARIAS. 1998-2009

Fuente: Elaboración propia con datos del Censo de Establecimientos Comerciales de Canarias
(varios años) (véanse las referencias bibliográficas).

La estructura de actividades comerciales existente en cada una de las islas

sigue básicamente el patrón ya mencionado a nivel regional.Así, los datos del

censo comercial para el año 2004 mostraban que el mayor número de esta-

blecimientos en las islas de Tenerife, La Palma y Lanzarote pertenecía al

grupo de “Textil, confección, calzado, pieles y artículos de cuero”, mientras

que el de “Comercio mixto o integrado” suponía la principal actividad en las

restantes islas. En otro sentido, y con la única excepción de la isla de

Lanzarote, en la que el menor número de comercios correspondía a

“Vehículos, accesorios y piezas de recambio”, en todas las demás la actividad

minoritaria era la dedicada a “Perfumería, cosméticos, droguería y limpieza”.
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II.3. DEMANDA DE SERVICIOS COMERCIALES MINORISTAS EN CANARIAS

II.3.1 Tendencias y determinantes de la demanda

La demanda de servicios comerciales minoristas refleja las estructuras y

tendencias que marcan los hábitos de consumo y de compra de las unidades

domésticas.Por hábitos de consumo se entiende la toma de decisiones sobre

la selección del producto, la cantidad adquirida y el precio del mismo. Los

hábitos de compra, en cambio, se refieren al lugar, la frecuencia, el momento

y los motivos de los actos de compra.

En las decisiones que toman los consumidores/compradores influyen múl-

tiples variables que se pueden categorizar en función de su pertenencia al

grupo de las restricciones en recursos (ingresos, movilidad, tiempo disponi-

ble, etc.) o al de las utilidades percibidas en los servicios ofertados, ya sean

positivas o negativas. Por ejemplo, la amplitud y profundidad del surtido

constituye un factor valorado positivamente, mientras que el tiempo necesa-

rio para realizar la compra se interpreta habitualmente como elemento a

minimizar. Se supone que el consumidor llega a una decisión que maximiza

la relación beneficios-costes de su comportamiento en función de sus per-

cepciones respecto de la utilidad obtenida y los costes en los que incurre.

En la toma de decisiones influyen variables diversas que se pueden agru-

par en factores personales, factores sociales y factores económicos.Ejemplos

de los factores personales son la experiencia previa con el producto y su

compra, las actitudes hacia productos y formatos comerciales, así como la

personalidad y los criterios de evaluación. Entre los factores sociales se pue-

den mencionar los grupos de influencia (entorno próximo: familiares, ami-

gos) y la pertenencia a determinadas culturas y subculturas (entorno lejano;

por ej. preferencias alimenticias de los inmigrantes). Gran parte de los facto-

res denominados económicos se asignan a las restricciones (tiempo de ocio

disponible, renta familiar disponible).

Las tendencias que reflejan los cambios principales en los hábitos de con-

sumo y compra se resumen en (Berné Manero,2006;Ministerio de Comercio

y  Turismo, 1995) una creciente valoración del tiempo necesario para reali-

zar la compra (conveniencia geográfica y temporal, valor de la comodidad de

uso); el incremento progresivo del consumo fuera del hogar a raíz del creci-

miento de la renta y la incorporación de la mujer al mercado de trabajo;cam-

bios en la composición de los hogares (más hogares unipersonales, mayor
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esperanza de vida, inmigración, urbanización, diversificación del ciclo de

vida de los hogares); consumidores más formados e informados que buscan

mayor variedad estructural y temporal, siendo cada vez menos fieles a mar-

cas y establecimientos (crecimiento de las compras cruzadas, importancia de

la relación calidad/precio); así como cambios culturales (mayor libertad per-

sonal, diversificación de los estilos de vida y consumo, salud y medioambien-

te como valores en auge).

Los consumidores canarios no son ajenos a estas tendencias generales y los

siguientes apartados estarán dedicados a resumir la información estadística

disponible sobre los hábitos de consumo y compra de los hogares canarios.

Debido al peso del consumo de no residentes en la economía canaria, se hará

una breve referencia a las particularidades del consumo que suponen las visi-

tas de turistas.

II.3.2 HÁBITOS DE CONSUMO

II.3.2.1 La cesta de compra de los hogares Canarios en el contexto

español

Los hábitos de consumo hacen referencia a la cesta de la compra de los

consumidores y ésta, a su vez, está influenciada por el entorno demográfico

y económico en el que las unidades domésticas residen. En forma resumida,

estos condicionantes macro del consumo tienen en Canarias los siguientes

descriptores básicos:

• Un entorno demográfico expansivo, particularmente en los mercados

locales de vocación turística; la reducción del tamaño medio de los hoga-

res; la diversificación de los patrones de convivencia, con peso crecien-

te de los hogares unipersonales, monoparentales y de familias con varios

núcleos; índices de envejecimiento crecientes, pero todavía en niveles

medios a escala nacional y comunitaria; así como un creciente peso de

la población extranjera comunitaria y extracomunitaria.

• El entorno económico se caracteriza por una renta familiar disponible de

nivel medio en el contexto nacional; una desigualdad en la distribución

personal de la renta relativamente pronunciada; la fuerte expansión eco-

nómica durante el período 1994-2007,con la correspondiente mejora en

la renta familiar (lo contrario se puede afirmar sobre el impacto diferen-
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cial de la actual crisis económica en el consumo de los hogares cana-

rios); y amplias diferencias entre los ingresos disponibles según merca-

dos locales de trabajo e islas.

La estructura del gasto total anual de los hogares canarios (cuadro 6) se

caracteriza en el contexto de España por el mayor peso de los grupos 1 (ali-

mentos), 5 (equipamiento del hogar), 6 (salud), 7 (transportes) y 8 (comuni-

caciones), mientras que la parte dedicada a los grupos 3 (vestir y calzado), 4

(vivienda, agua, energía) y 11 (hoteles, hostelería) son claramente inferiores.

En los grupos restantes las proporciones son similares. Los determinantes

que inciden en este perfil se relacionan con la insularidad (transportes), el

clima (calefacción) y el nivel de renta (Ley de Engel).

CUADRO 6. ESTRUCTURA DEL GASTO TOTAL ANUAL DE LOS HOGARES

POR GRUPOS DE GASTO, ESPAÑA Y CANARIAS 2007 (%)

Fuente: INE. Encuesta de Presupuestos Familiares 2007

II.3.2.2 Particularidades del consumo de alimentos

Los alimentos siguen siendo una fracción importante del consumo y gasto

total de los hogares. La estructura interna de este gasto también muestra par-

ticularidades en el caso de Canarias. Según la información del panel de con-

sumo alimentario del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino

(MARM), Canarias tiene volúmenes de consumo de alimentos que superan a

la media estatal en un 12,4%, mientras que el gasto es sólo un 2,8% superior,
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lo que implica que el valor medio de los productos consumidos en Canarias

es inferior (ver cuadro 7). Las desviaciones al alza más llamativas se dan en

agua mineral, otras lechas (leche en polvo) y derivados lácteos, azúcar, salsas,

zumos y néctar. Estas desviaciones no siempre se explican por menores pre-

cios (ej. derivados lácteos, zumos y néctar, papas frescas). En el polo opues-

to, con desviaciones a la baja con respecto a la media estatal, encontramos el

pescado, la carne, el pan, la leche líquida y las papas congeladas y procesa-

das.También en este caso, las desviaciones no siempre se explican por pre-

cios mayores en Canarias (ej. pescado, papas).

CUADRO 7. PANEL DE ALIMENTACIÓN. CUOTAS/DIFERENCIAS
CANARIAS-ESPAÑA EN % (2008)

Fuente: MARM. Panel de Alimentación.

Esta comparación agregada no tiene en cuenta la elevada heterogeneidad

interna de los distintos grupos de productos alimenticios. En el caso de los

productos cárnicos, por ejemplo, el consumo en Canarias se caracteriza por
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la menor importancia de las carnes frescas, debido a su mayor precio, y su

sustitución por mayores cantidades de carnes congeladas y transformadas,de

menores precios que en la media estatal.

II.3.2.3 La importancia del consumo de no residentes

Una parte de la actividad de los comercios minoristas se dirige al segmen-

to de consumidores no residentes en Canarias.Especialmente en las zonas de

especialización turística, las compras realizadas por los turistas pueden alcan-

zar cuotas de mercado elevadas. Ello repercute tanto en aspectos meramen-

te cuantitativos, al aumentar el tamaño de mercado, como en otros cualitati-

vos, relacionados con la especialización de los comercios adaptados a las

particularidades de su clientela.

La Contabilidad Regional del INE permite una aproximación macroeconó-

mica a la importancia que tiene el Consumo de No Residentes en la econo-

mía canaria. Como es de esperar, al tratarse de una región de eminente espe-

cialización turística, el consumo de no residentes alcanza pesos elevados, en

torno al 30% del gasto final de hogares en el interior en 2005, mientras que

en el conjunto de España este peso oscila en torno al 5%. El descenso entre

2000 y 2005 está relacionado tanto con la reducción del gasto turístico como

la expansión del consumo de los hogares canarios.

CUADRO 8. ESTIMACIÓN DEL CONSUMO DE NO RESIDENTES EN LA
CONTABILIDAD REGIONAL. CUENTAS DE RENTA DE LOS HOGARES.

CANARIAS

Fuente: INE. Elaboración propia a partir de la Contabilidad Regional de España

Según la Encuesta de Gasto Turístico, elaborada por el Instituto Canario de

Estadística, el gasto medio diario del turista ronda los 40 euros, de los cuales

aproximadamente el 36% se gasta en destino. Del gasto en destino, 4,64

euros (año 2007) corresponden a compras alimenticias en supermercados,

5,14 euros a la compra de souvenirs y 0,35 euros a las compras en farmacias.
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Por lo tanto, 10,13 euros medios diarios están relacionados con el comercio

minorista.

Partiendo del supuesto, no contrastable con la información disponible, de

que gran parte de los gastos realizados por los turistas tendrá lugar en las cer-

canías de su lugar de alojamiento, la especialización turística de los munici-

pios canarios puede servir de aproximación al patrón territorial del gasto de

no residentes. En este sentido, las zonas Sur de Gran Canaria y Tenerife,

Lanzarote y Fuerteventura serán las zonas del territorio canario en las que se

concentrará gran parte del gasto de los no residentes.

II.3.3 Hábitos de compra

Como se ha indicado anteriormente, los hábitos de compra se refieren al

lugar, la frecuencia, el momento y los motivos de los actos de compra.

Desafortunadamente, no se dispone de información estadística oficial sobre

estos aspectos, por lo que se deben utilizar otros trabajos de investigación

comercial realizados en Canarias. Concretamente, la empresa SAO (Servicios

Avanzados de Opinión) realizó en el año 2005, por encargo de la Dirección

General de Comercio del Gobierno de Canarias8, una encuesta telefónica a

1.552 personas mayores de 16 años residentes en viviendas familiares en

Canarias y que fueran responsables de las compras de los productos de ali-

mentación y otros productos para el equipamiento personal.

II.3.3.1 Diferencias según tipo de producto y formato comercial

En el ámbito de los productos de alimentación, los resultados del estudio

de SAO indican que la mayoría de los consumidores canarios compra los ali-

mentos perecederos en establecimientos cercanos a su domicilio, en mayor

medida supermercados (63%), con frecuencia semanal o 2-3 veces por sema-

na y durante los días de entre semana. Llegan en aproximadamente 10 minu-

tos a estos establecimiento en vehículo particular. Entre los motivos de elec-

ción del formato comercial en estos productos, son dominantes la

8 Un análisis más detallado de esta información se encuentra en el Informe “Diagnóstico sobre el Sector
Comercial en Canarias”, realizado en 2006 para la Dirección General de Comercio del Gobierno de
Canarias de la Consejería de Industria, Comercio y Nuevas Tecnologías.
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proximidad, la frescura del producto y su precio. Debido a la proximidad

entre residencia y lugar de compra, más del 75% de los consumidores com-

pra estos productos en el municipio de residencia. La tienda especializada

tiene relevancia en los alimentos perecederos como la principal alternativa

al supermercado (cuadro 9), superando ampliamente a los hipermercados

(5,0%) que también se ven superados por los mercados centrales (9,4%) en

los productos frescos. En las tiendas especializadas y los mercados centrales

se valoran en mayor medida la frescura y calidad del producto.

CUADRO 9. COMPRAS DE ALIMENTOS FRESCOS EN ESTABLECIMIENTO
PRINCIPAL SEGÚN ISLA (2005)

Fuente: SAO (2005)

Las diferencias entre islas y comarcas en las cuotas de los diferentes formatos

comerciales son relativamente amplias.Por ejemplo,en los establecimientos de

la compra principal de productos perecederos,los hipermercados tienen mayor

peso en Gran Canaria y Tenerife, mientras que las tiendas especializadas tienen

mayor peso en Lanzarote y Fuerteventura (sin hipermercados en el año 2005).

Otro ejemplo son las comarcas de Gran Canaria y Tenerife. Mientras que en

Gran Canaria los hipermercados llegan al 8,9% en la comarca Sur,en Tenerife en

cambio llegan en la comarca Sur sólo al 4,0%, hecho estrechamente ligado a la

menor presencia de los hipermercados en el Sur de Tenerife.

En el caso de los alimentos no perecederos, el perfil es casi idéntico al

anterior (cuadro 10): predominio de supermercados cercanos, pero con una

frecuencia de compra algo inferior (mayor porcentaje de compras mensua-

les). El motivo principal sigue siendo la proximidad, pero en vez de la frescu-

ra adquieren mayor relevancia los precios y ofertas. Los hipermercados y

supermercados en su conjunto llegan al 94,6% de los establecimientos prin-

cipales y el 79,7% de los establecimientos alternativos.
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CUADRO 10. COMPRAS ALIMENTOS NO PERECEDEROS EN

ESTABLECIMIENTO PRINCIPAL SEGÚN ISLA (2005)

Fuente: MARM. Monográfico Marcas de Distribuidor, Observatorio del Consumo y la Distribución
Alimentaria (mayo 2009)

En el ámbito de los productos para el equipamiento personal (cuadro 12),

los resultados del estudio SAO (2005) indican un elevado peso de las tiendas

especializadas de calle en vestido (52,9%), calzado (63,3%), perfumería

(50,3%), prendas deportivas (51,3%) y complementos (49,8%). Su peso es

algo menor en telefonía/informática (43,3%) y joyería (35,8%).A las tiendas

especializadas de calle les siguen los centros comerciales y las tiendas que

albergan. Las ventas por Internet no alcanzan en ningún caso más del 0,6%

en los diferentes productos.Al igual que en otros productos, en Lanzarote se

Fuente: SAO (2005)

Las denominadas marcas blancas (o marcas propias, marcas del distribui-

dor) han ampliado sustancialmente su presencia durante los últimos años y

la actual crisis económica parece haber estimulado todavía más esta tenden-

cia. Los datos del Observatorio del Consumo y la Distribución Alimentaria

(cuadro 11) indican que esta tendencia también se manifiesta en Canarias,

pero las cuotas de mercado alcanzadas por las marcas de la distribución son

(todavía) menores, lo que puede estar relacionado con la mayor fidelidad tra-

dicional de los consumidores canarios a las marcas (Gutiérrez y Godenau,

1997) y las diferencias estructurales en la oferta comercial.

CUADRO 11. COMPRA DE PRODUCTOS DE ALIMENTACIÓN DE MARCA
PROPIA/MARCA BLANCA/MARCA DE DISTRIBUIDOR
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detecta una mayor penetración de los centros comerciales y de las franqui-

cias establecidas dentro de los mismos. En Tenerife las tiendas especializadas

de calle cuentan con mayores cuotas que en Gran Canaria, siendo los centros

comerciales de mayor peso en Gran Canaria.

CUADRO 12. FORMATOS COMERCIALES ELEGIDOS PARA LA COMPRA DE
PRODUCTOS DE EQUIPAMIENTO PERSONAL (%)

9 “Estudio sobre servicios comerciales y hábitos de compra”, Distribución y Consumo, nº 84, 2008, pp.
83-114.

Fuente: SAO 2005

Aunque las agrupaciones de productos no coinciden con las utilizadas en

el trabajo que se comenta, con la finalidad de aportar alguna medida compa-

rativa con el contexto nacional, puede resultar de utilidad mencionar un

estudio encargado por MERCASA, en colaboración con el MARM, para valo-

rar los servicios comerciales y determinar  los hábitos de compra de los con-

sumidores españoles. Ese trabajo, cuyos resultados principales se publicaron

en la revista Distribución y Consumo9, indica que la valoración de la oferta

comercial en Canarias por parte de los consumidores es la más baja de toda

España en el apartado de los productos de alimentación, siendo los consumi-

dores canarios los que más se desplazan a municipios diferentes al de su resi-

dencia para adquirir estos alimentos. En los productos de no alimentación,

Canarias destaca por ser, después de Madrid, la segunda Comunidad

Autónoma en la que los consumidores acuden en mayor medida a comprar

estos artículos en centros comerciales.

II.3.3.2 Particularidades del comercio electrónico

La implantación cada vez mayor de las nuevas tecnologías de la informa-

ción y comunicación (TIC) en los hogares conlleva el creciente desarrollo de
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compras sin desplazamiento territorial del consumidor. En el comercio elec-

trónico la decisión de compra, y frecuentemente el pago, se realizan desde

el domicilio del cliente y luego el proveedor, normalmente a través de inter-

mediarios especializados en la logística de transporte,entrega el producto en

el domicilio.

La dotación de los hogares españoles en materia de las TIC sigue siendo

inferior a la media comunitaria y,por ende,no es de extrañar que el comercio

electrónico también se encuentre en una fase de desarrollo incipiente, pero

con altas tasas de crecimiento. Según la información facilitada por Eurostat

sobre las tecnologías de la información y comunicación en los hogares,

España se encuentra con respecto a la intensidad de adquisición de bienes y

servicios a través de Internet a mitad de la intensidad media de la Euro-zona.

Según la Encuesta TIC Hogares Españoles del INE, la situación de la

Comunidad Autónoma de Canarias en el contexto español se caracteriza por la

menor propensión de los canarios al uso del comercio electrónico con fines pri-

vados o para el hogar.El diferencial con respecto a la media es particularmente

amplio en los productos de alimentación, bienes para el hogar, material depor-

tivo y ropa, equipamiento electrónico y alojamiento para vacaciones.

CUADRO 13. USO DE COMERCIO ELECTRÓNICO CON FINES PRIVADOS O
PARA EL HOGAR EN LOS ÚLTIMOS 12 MESES POR COMUNIDADES
AUTÓNOMAS Y TIPO DE PRODUCTO (%, RESPUESTA MÚLTIPLE)

Fuente: INE. Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologías de la Información y Comunicación
en los hogares 2009 (1º semestre)
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II.4. CONCLUSIONES

Los patrones de localización y dotaciones comerciales (oferta) observables

en el territorio, así como su evolución, muestran habitualmente ciertas regu-

laridades, como resultado de la influencia generada por diversos factores o

determinantes. No obstante, esas regularidades pueden verse distorsionadas

por la incidencia de otros factores de carácter más específico, o no tan habi-

tuales, como, a modo de ejemplo, se ha señalado en este trabajo con respec-

to a lo que acontece en Canarias en relación con el desarrollo de actividades

turísticas y las particulares características del territorio.

La fragmentación del territorio, derivada tanto de la condición de islas como

por la particular orografía existente en algunas de las mismas, y su incidencia

sobre la distribución de la población y el tamaño del mercado, genera efectos

de diverso signo en la localización y dotaciones comerciales de las diferentes

islas y en el interior de las mismas. El limitado tamaño de mercado, bien como

consecuencia del escaso volumen de la población insular o como resultado de

su dispersión territorial, impide, por una parte, la existencia de ciertas activida-

des comerciales, aunque, en sentido contrario, permite también la subsistencia

de otras adaptadas a esas particulares condiciones,y que no resultarían posibles

en otros territorios, tal y como, a modo de ejemplo, se observa en la estructura

comercial de las islas de La Gomera y El Hierro.

Por su parte, el desarrollo de actividades turísticas explica la elevada den-

sidad comercial existente en los municipios en que se ubican los principales

núcleos turísticos, ofreciendo como resultado en su evolución temporal un

desplazamiento de la actividad comercial hacia esas zonas en las islas en que

dicha actividad observa mayor relevancia, amortiguando, o incluso superan-

do, el poder de atracción y consecuente centralización ejercida por las capi-

tales insulares.

Esa demanda turística, adicionalmente a la modificación en los hábitos de

compra de la población residente,parece también haber ejercido algún peso

en la evolución observada por los diferentes formatos de libre servicio en

Canarias, tanto en lo que se refiere a las preferencias frente al comercio tra-

dicional como en lo relativo al proceso de sustitución de los formatos de

libre servicio de menor tamaño por los de mayor dimensión. En cualquier

caso, y como factor “exógeno” e independiente del anterior, se ha señalado

que el notable desarrollo de los supermercados parece haberse involuntaria-

mente beneficiado de la normativa comercial vigente en Canarias hasta este
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momento,normativa que,por otra parte,es la que ofrece como resultado que

Canarias muestre un comportamiento totalmente atípico respecto del resto

de España y otros países europeos en la implantación y desarrollo de un for-

mato específico de libre servicio,como son las tiendas o establecimientos de

descuentos, inexistente en el archipiélago.

El notable desarrollo del formato de libre servicio ha generado, por otra

parte, que en la estructura del comercio minorista en Canarias se haya pro-

ducido un cierto desplazamiento desde el comercio realizado en estableci-

mientos especializados hacia el que se desarrolla en los no especializados.

Por lo que se refiere a la demanda de servicios comerciales en Canarias, se

ha señalado  que ha estado marcada durante la última fase de crecimiento

económico por una base demográfica en expansión y niveles crecientes de

renta, por lo que el tamaño de mercado se ha ido ampliando. La inmigración

y el consumo de no residentes, los turistas, han jugado un papel nada desde-

ñable en esta senda expansiva. La crisis económica iniciada en 2008 inte-

rrumpe esta evolución positiva.

La amplia demanda de servicios minoristas por parte de los no residentes,

concentrada en aquellas islas y mercados locales en los que cuenta con un

elevado número de plazas hoteleras y extrahoteleras, se traduce en que las

estructuras comerciales de estas zonas estén especializadas en atender esas

demandas y se caractericen por una mayor fragmentación, amplios horarios

de apertura y particularidades en el surtido ofrecido.

En cuanto a los hábitos de compra, los supermercados son el formato

comercial más frecuentado en las compras de alimentos, mientras que en los

bienes de equipamiento personal son las tiendas especializadas de calle las

de mayor uso. El comercio electrónico apenas tiene relevancia cuantitativa,

y las cuotas de mercado que ocupan las marcas blancas o marcas del distri-

buidor en Canarias son algo inferiores a la media española.
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III.1. INTRODUCCIÓN. Isabel Montero Muradas y Juan Ramón Oreja

Rodríguez.

El estudio de la competitividad de las empresas comerciales la debemos

entender desde la perspectiva de la búsqueda del lugar que ocupa cada

empresa, en relación con su competencia, dentro del sector comercial, de

acuerdo a un cierto número de aspectos o factores determinantes, tantos

internos como externos.

La determinación de la posición competitiva de la empresa comercial

tiene una clara dimensión interna, analizada en el Capítulo 5, pero exige el

análisis de los aspectos externos como referente competitivo.

En el estudio de los diferentes aspectos externos de las empresas comercia-

les se han considerado una selección de los  mismos, considerando su rele-

vancia en función de la oportunidad política, legal, sectorial y empresarial.

En el análisis del entorno de las empresas comerciales en Canarias, en el

periodo 2002-2005, realizado por Vanessa Yanes Estévez y Juan Ramón Oreja

Rodríguez, permite destacar cuáles han sido los factores que han contribuido

a la incertidumbre empresarial en estos años: la demanda y la competencia.

Al profundizar en el entorno político – legal, Pedro Afonso Afonso  ha lle-

vado a cabo tanto una exhaustiva revisión de la normativa legal, así como de

los convenios colectivos firmados  en el sector.

Manuel González de la Rosa ha destacado en su estudio el factor forma-

ción,dentro del entorno socio-cultural, como uno de los factores de transfor-

mación que ha incidido en el comportamiento estratégico de las empresas

comerciales en Canarias. Para ello detalla el papel desempeñado por la

Fundación Tripartita para la Formación en el Empleo en el sector del

Comercio Minorista en Canarias.

El comportamiento estratégico de las empresas comerciales lleva a consi-

derar la posibilidad de cooperación entre las empresas para hacer frente a la

incertidumbre del entorno derivado de la demanda como de la competen-

cia.Ana María García Pérez,Vanessa Yanes Estévez, Ángel Ramos Domínguez

y Juan Ramón Oreja Rodríguez han determinado las posibles diferencias en
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el grado de importancia que conceden las Pequeñas y Medianas Empresas

comerciales en Canarias al establecimiento de alianzas estratégicas en fun-

ción de la incertidumbre que perciben del entorno.

El estudio del entorno específico de las empresas comerciales, en dónde

se destaca los partícipes del canal de distribución y los clientes finales,deter-

minantes de la demanda del mercado, es objeto de análisis desde la perspec-

tiva del poder y el conflicto por Isabel Montero Muradas y Juan Ramón Oreja

Rodríguez.

De esta forma se ha tratado de presentar una amplia gama de aspectos vin-

culados con la competitividad empresarial y determinantes del logro de la ven-

taja competitiva que las empresas comerciales puedan alcanzar en el sector.

III.2. ANÁLISIS DEL ENTORNO DE LAS EMPRESAS COMERCIALES EN CANARIAS 2002-

2005. Vanessa Yanes Estévez y  Juan Ramón Oreja Rodríguez

INTRODUCCIÓN

El análisis del entorno empresarial, junto con el diagnóstico de las fortalezas

y debilidades de la empresa, es la información en que se basan las elecciones

estratégicas de las empresas.El ajuste entre una realidad externa a la empresa y

su potencial es lo deseable,no ya para el logro de una ventaja competitiva sino,

simplemente para sobrevivir.De ahí que,a pesar del auge de otras perspectivas,

algo ha permanecido invariable desde los primeros estudios del análisis del

entorno: la importancia y necesidad de realizar un certero análisis del entorno

como parte indispensable del proceso estratégico.

Las dimensiones del entorno que más se suelen utilizar, solas o junto con

otros rasgos, son el dinamismo y la complejidad, especialmente realzadas

desde el trabajo de Duncan (1972) que las considera como las dos fuentes a

partir de las cuales obtener la incertidumbre.También contribuye a su prota-

gonismo otra investigación de referencia como es la de Daft et al (1988),que

ha sido reproducida posteriormente en diferentes contextos geográficos

(ej.Elenkov, 1997; Sawyerr et at, 1993), ayudando así a la mayor hegemonía

de ambas dimensiones en la literatura.

Esos estudios mencionados, al igual que el presente, se decantan por cuan-

tificar ambas dimensiones a partir de las percepciones directivas. De esta

forma,se opta por analizar la información que realmente forma parte del pro-

ceso estratégico de las empresas (Sutcliffe y Huber, 1998).



79Aspectos externos relevantes en la competitividad de las empresas...

Los elementos informativos sobre el que se ha basado las distintas interpre-

taciones son los gráficos1 que representan el comportamiento diferencial de

los distintos ítems (DIF) a lo largo de los años de estudio 2002-2005,así como

del tamaño de las empresas2 cuya información está disponible en la Base de

Datos  de Empresas Comerciales de la Empresa en Canarias3. La generación

de resultados se realizó a partir de la aplicación del modelo GEPS (Oreja,

1999) de análisis y diagnóstico del entorno insular y el tratamiento de los

datos se llevó a cabo mediante el software Winsteps (Linacre, 2009) que per-

mite la aplicación del modelo de Rasch (1980).

ANÁLISIS DEL DINAMISMO DEL ENTORNO

El dinamismo es la dimensión que más contribuye a la incertidumbre del

entorno (Duncan, 1972). Quizás por ello o por la mayor facilidad para su

cuantificación, ha recibido una especial atención. En este trabajo, se define

como los cambios de difícil predicción (Dess y Beard, 1984).

GRÁFICO 1. EL DINAMISMO DEL ENTORNO DE LAS EMPRESAS 
COMERCIALES EN CANARIAS - AÑOS 

1 En la interpretación de los gráficos se debe destacar su polaridad invertida. Lo valores inferiores son
más frecuentes  y los superiores los menos frecuentes

2 La clasificación de las PYMES se ha realizado de acuerdo a los segmentos establecidos por la
Recomendación de la Comisión Europea de 6 de mayo de 2005 (DOCE 20.05.2003).

3 Diseño y Montaje de una Central Informativa sobre la Empresa en Canarias. Contrato de Investigación
981201 de la Fundación FYDE-CajaCanarias y Universidad de La Laguna.

Fuente: Elaboración propia
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En este estudio se obtiene que el grado de dinamismo del entorno que per-
ciben los directivos de las empresas comerciales sigue la misma tendencia
durante el período temporal analizado. De esta forma (Gráfico 1), a lo largo
de estos 4 años no han percibido ningún hecho o circunstancia externa que
fuera especialmente más impredecible que en años anteriores o en el caso
contrario, que adoptara una proyección más fácilmente extrapolable. Hay
que tener en cuenta que alguno de los principales factores de cambios eco-
nómicos y legales del sector que se avecinaban en el horizonte desde hacía
años, como el desarrollo de defensa de la competencia o las licencias espe-
cíficas, en el 2005 aún no habían sufrido cambios (Consejo Económico y
Social de Canarias, 2006). De ahí que en estos años, el dinamismo que perci-
ben los directivos tiene un mismo origen.

Si analizamos con detalle cuáles son esas fuentes de dinamismo que per-
manecen constantes durante esos 4 años, se aprecia que las variables perci-
bidas como más dinámicas por los directivos de las empresas comerciales
son las relacionadas con la demanda (situación y renta de la demanda), la
motivación del consumidor y la situación de los competidores. Este diagnós-
tico tiene un primer justificante en los continuos cambios en la demanda y
la constante adaptación de la oferta (Consejo Económico y Social de
Canarias, 2006) a los que se ve sometido una actividad económica con espe-
cial importancia en Canarias. Ese mayor peso que tiene el comercio en
Canarias con respecto a la media del territorio nacional (Consejo Económico
y Social de Canarias, 2006) hace que absorban, quizás con mayor intensidad
que el resto de sectores, los cambios socio-económicos que se han ido pro-
duciendo en la sociedad de Canarias, como la mayor intensidad con que se
ve afectada por el fenómeno de la inmigración laboral (Confederación
Canaria de Empresarios, 2006) o el mayor endeudamiento de las familias
(Consejo Económico y Social de Canarias, 2005).

Además de esas tendencias sociales, también hay que añadir quizás como
la principal fuente de dinamismo del sector, la proliferación de centros
comerciales y grandes superficies en los últimos años (Confederación
Canaria de Empresarios, 2005), en una comunidad autónoma que es la quin-
ta del territorio nacional en m2 alquilables en centros comerciales (Consejo
Económico y Social de Canarias, 2006).En un sector comercial caracterizado
especialmente por la atomización de las empresas, esta introducción de esta-
blecimientos con un mayor tamaño medio y en muchas ocasiones pertene-
cientes a grandes cadenas nacionales y multinacionales, ha exigido una diná-
mica competitiva diferente y ha incorporado un grado de competencia y
hostilidad, que no siempre el grueso de PYMES del sector ha sabido asumir
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(Confederación Canaria de Empresarios,2006).De ahí el dinamismo que per-

ciben tanto de la competencia como de una demanda, más exigente, más

informada y con un mayor poder de decisión.

ANÁLISIS DE LA COMPLEJIDAD DEL ENTORNO

La complejidad del entorno suele vincularse como el nivel de conocimien-

tos complejos que requiere entender el entorno (Sharfman y Dean,1991).En

este mismo sentido fue definida por Child (1972) como la heterogeneidad y

amplitud de los eventos externos relevantes para la organización.

Durante los años 2002 a 2005 (véase gráfico 2), los directivos de las empre-

sas comerciales en Canarias perciben que las mismas exigencias de conoci-

mientos coinciden en sus orígenes. La mayor disponibilidad de información,

la creciente oferta formativa o las mejoras tecnológicas no han reducido  en

estos 4 años la falta de información y conocimientos, que sobre las mismas

fuentes, se percibe en el sector.

Serán la situación y renta de la demanda, las motivaciones del consumidor

y la situación de los competidores los factores externos que más cuesta

entender en el sector comercial. Esta situación es especialmente llamativa ya

que estamos hablando de rasgos de las principales fuerzas competitivas

(clientes y competidores), que además afectan al día a día de las actividades

comerciales. De ahí que la tendencia del año 2005 no invitara al optimismo

(Confederación Canaria de Empresarios, 2006).

GRÁFICO 2. LA COMPLEJIDAD DEL ENTORNO DE LAS EMPRESAS
COMERCIALES EN CANARIAS - AÑOS

Fuente: Elaboración propia



82 Capítulo III

Hay que tener en cuenta que el tipo de empresas que componen el sector

comercial (en su mayoría PYMES) no dispone de los mismos recursos para

hacer estudios de mercado o análisis de tendencias, como los nuevos com-

petidores que se han ido asentando en los últimos años, las grandes superfi-

cies y cadenas nacionales e internacionales. En relación a la competencia, el

incremento de los centros comerciales, la mayoría situados a las afueras de

los grandes núcleos de población,hace quizás plantearse a los establecimien-

tos comerciales cuáles son realmente sus competidores ante el hecho de no

saber realmente con quién compiten. Las infraestructuras con que cuentan

las grandes superficies (aparcamiento, restauración y ocio, entre otros), pero

más especialmente las mejoras en los accesos y los transportes públicos,

hacen que la distancia geográfica no sea tal vez un criterio clave para identi-

ficar a la competencia, como se podría venir haciendo desde otros tiempos.

Si a esta circunstancia añadimos el progresivo crecimiento de las transaccio-

nes comerciales electrónicas, se termina de entender la complejidad que se

percibe tanto de la demanda como de la competencia.

A esta circunstancia hay que añadir la espera por los cambios legales que

no terminan de llegar en 2005 y que vienen adelantando desde hace años,

generando así más confusión y sensación de incertidumbre,como el desarro-

llo del servicio de defensa de la competencia (Consejo Económico y Social

de Canarias, 2006). Hay que añadir además el debate sobre las licencias espe-

cíficas como el llamado “descuento duro” (Consejo Económico y Social de

Canarias,2006) o el documento de protección de los consumidores que emi-

tió la Unión Europea en 2004 http://europa.eu.int/comm/consumers/

cons_info/10principles_en.htm

También aparece como una de las variables más complejas la dependencia

exterior, algo razonable en un entorno insular como el canario. Es precisa-

mente la dependencia exterior de la economía canaria y el turismo lo que

explica el desarrollo del comercio (Consejo Económico y Social de Canarias,

2003). Al respecto, durante el año 2004 se impulsó desde el Gobierno de

Canarias la implantación de las empresas en el exterior y la exportación de

servicios (Consejo Económico y Social de Canarias, 2005).

CONCLUSIÓN

Durante los años 2002 a 2005, los directivos de las empresas comerciales

perciben las mismas fuentes tanto de dinamismo como de complejidad: la
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demanda y la competencia.De esta forma, siguiendo a Duncan (1972),podrí-

amos decir que son las principales fuentes de incertidumbre, y las que con-

dicionan principalmente su comportamiento estratégico.

Tratándose de las fuerzas competitivas clave de uno de los sectores en que

descansa la economía canaria, sería interesante, a la vez que necesario, ahon-

dar más en las circunstancias que están detrás de este diagnóstico. En un pri-

mer paso, sería muy beneficioso analizar por separado los tipos de activida-

des comerciales, ya que constituyen un amplio y heterogéneo abanico.

III.3. EL ENTORNO LEGAL DE LAS EMPRESAS COMERCIALES EN CANARIAS. Pedro

Afonso Afonso

En el entorno legal de las empresas comerciales en Canarias se debe con-

siderar tanto la legislación específica del sector, como los convenios labora-

les que las partes acuerdan para el desarrollo de la actividad comercial.

LEGISLACIÓN ESPECÍFICA

La actividad comercial en Canarias, está regulada por distintas normas que

se relacionan a continuación:

1. Ley 4/1994, de 25 de abril, de Ordenación de la Actividad Comercial de

Canarias. Publicada en el Boletín Oficial de Canarias nº 53 de 29 de abril

de 1994.

Esta Ley 4/1994 ha sido modificada por la Disposición Adicional Primera

de la Ley 12/2009, de 16 de diciembre, reguladora de la Licencia

Comercial. Se modifican los artículos: 1; 2.2.B.d); 6.2.; 11.; 12.2; 23.2;

24.e.3;25.d) y 30.Se añade un nuevo capítulo al Título V “De la actuación

pública sobre la actividad comercial” que se intercala como Capítulo III

denominado “De las Ferias”, desplazando el actual Capítulo III Régimen

de infracciones y sanciones al Capítulo IV.

2. Directiva 2006/123/CE, de 12 de diciembre de 2006, relativa a los servi-

cios en el mercado interior de la Unión Europea.

La Directiva  2006/123/CE, se conoce como la Directiva Bolkestein. Fris

Bolkestein,comisario europeo para el mercado interno,propuso y defen-

dió esta directiva, a la que, por simplicidad, suele hacerse referencia a su

nombre. La Directiva denominada “Directiva de Servicios” incluye una

seria de disposiciones para las empresas de servicios y sus usuarios
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como son la simplificación de procedimientos y trámites para el acceso

y ejercicio de una actividad de servicios.

La Directiva se organiza en tres ámbitos, concernientes  a la eliminación

de obstáculos a la libertad de establecimiento, la eliminación de obstácu-

los a la libre circulación de servicios y,por fin a la instauración de la con-

fianza mutua entre los estados miembros.

3. Ley 17/2009, de 23 noviembre, sobre el libre acceso a las actividades de

servicios y su ejercicio. Publicada en el Boletín Oficial del Estado nº 283

de 24 de noviembre de 2009.En vigor desde el 24 de diciembre de 2009.

Como se establece en el “Preámbulo”, la Ley incorpora al ordenamiento

jurídico la Directiva 2006/123/CE, adoptando un enfoque ambicioso

intensificando la aplicación de sus principios, si bien establece expresa-

mente que los servicios económicos de interés general quedan exclui-

dos de su ámbito de aplicación. El fin es impulsar la mejora de la regula-

ción del sector servicios, reduciendo las trabas injustificadas o

desproporcionadas al ejercicio de una actividad de servicios y propor-

cionando un entorno más favorable y transparente a los agentes econó-

micos que incentive la creación de empresas y genere ganancias en efi-

ciencia, productividad y empleo en las actividades de servicios, además

del incremento  de la variedad y calidad de los servicios disponibles para

empresa y ciudadanos.Así, la Ley, establece como régimen general el de

la libertad de acceso a las actividades de servicios y su libre ejercicio en

todo el territorio español.... El objeto de esta Ley es, pues, establecer las

disposiciones y principios necesarios para garantizar el libre acceso a las

actividades de servicios y su ejercicio realizadas en territorio español

por prestadores establecidos en España o en cualquier otro Estado

miembro de la Unión Europea, simplificando los procedimientos y

fomentando al mismo tiempo un nivel elevado de calidad en los servi-

cios, promoviendo un marco regulatorio transparente, predecible y favo-

rable para la actividad económica...”

4. Ley 12/2009, 16 de diciembre, reguladora de la Licencia Comercial.

Publicada en el Boletín Oficial de Canarias nº 248 de 21 de diciembre de

2009. En vigor desde el 22 de diciembre de 2009.

Esta Ley 12/2009 establece en su exposición de motivos:

“...que es posible defender que, al amparo  de esta especial calificación

como región ultraperiférica, la Directiva 2006/123/CE, pueda tener una

aplicación matizada en dichas zonas, entre las que se encuentra Canarias.”
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“...En General la condición  de región ultraperiférica implica que se

generen costes adicionales a la actividad comercial, todos ellos vincula-

dos con una serie de dificultades tales como el tamaño reducido de los

mercados,el aislamiento con respecto a los mercados principales,el défi-

cit  de economías de escala en la producción y la necesidad de las

empresas de disponer de existencias importantes...”

“En este sentido, la variable que desencadena que un gran establecimien-

to y centro comercial tenga incidencia territorial amplia es la población

de atracción: a mayor población potencial de atracción, mayor inciden-

cia territorial, fundamentalmente medida en términos cuantitativos de

desplazamientos y frecuencia de los mismos. Es por ello que a nivel teó-

rico se puede correlacionar la población existente en cada isla, entendi-

da como población potencial de atracción y, por tanto, como potencial

impacto que puede generar sobre el territorio y el medioambiente, con

la superficie de venta de los grandes establecimientos y centros comer-

ciales sometidos a licencia comercial.

“...se debe concluir que existe margen para continuar estableciendo

mecanismos de autorizaciones previas.Este es el objeto de la presente ley

que regula la denominada “licencia comercial” como el acto administrati-

vo de naturaleza autorizatoria para ordenar la actividad de los grandes

establecimientos comerciales, los establecimientos comerciales titulari-

dad de empresas o grupos de empresas que, en determinadas circunstan-

cias,se asimilan a los anteriores dado el impacto medioambiental que pro-

ducen sobre el territorio insular y los centros comerciales.”

“Por otro lado, se establece la posibilidad de controlar el número de

licencias comerciales en las diferentes zonas de influencia en función de

criterios tales como el impacto sobre el sistema viario afectado o la

movilidad de las personas y de los medios de transporte, e incluso por

razones de incidencia en materia de contaminación lumínica...”

“La ley tiene por objeto principal el establecimiento del marco jurídico

para la autorización de la actividad  de los grandes establecimientos

comerciales y de los centros comerciales, y la regulación de la licencia

comercial.”

5. Ley 25/2009,de 22 de diciembre,de modificación de diversas leyes para

su adaptación a la Ley sobre el libre acceso a las actividades de servicios

y su ejercicio. Publicada en el Boletín Oficial del Estado nº 308 de 23 de

diciembre de 2009. En vigor desde el 27 de diciembre de 2009.
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La Ley 25/2009 establece en su “Preámbulo”,“”...el objetivo de la Ley es

doble: En primer lugar, adapta la normativa estatal de rango legal a los dis-

puesto en la Ley 17/2009,de 23 de noviembre,sobre el libre acceso a las acti-

vidades de servicios y su ejercicio, en virtud del mandato contenido en la

Disposición final quinta.En segundo lugar,con objeto de dinamizar en mayor

medida el sector servicios y de alcanzar ganancias de competitividad en rela-

ción con nuestros socios europeos, extiende los principios de buena regula-

ción a sectores no afectados por la Directiva, siguiendo un enfoque ambicio-

so que permitirá contribuir de manera notable a la mejora del entorno

regulatorio del sector servicios y a la supresión efectiva de requisitos o tra-

bas no justificados o desproporcionados.El entorno regulatorio resultante de

la misma,más eficiente, transparente,simplificado y predecible para los agen-

tes económicos,supondrá un significativo impulso a la actividad económica.”

RELACIONES LABORALES

Las relaciones laborales del sector comercio minorista están reguladas por

distintos Convenios Colectivos de Trabajo, específicos del sector y  otros de

Empresas concretas.

1. Convenios Colectivos específicos del Sector:

A. Convenio Colectivo Provincial de Santa Cruz de Tenerife del Comercio

de Bazares, que afecta a todas las empresas y trabajadores del sector comer-

cio de bazares. Este Convenio Colectivo tenía vigencia para los años, 2005,

2006, 2007 y 2008. La Comisión Negociadora, adoptó el acuerdo de prorro-

gar su vigencia hasta el 31 de diciembre de 2009, y acordar la revisión sala-

rial, estableciendo la tabla de salarios para el año 2009, relacionándose las

categorías profesionales del sector la cuantía de su salario base, porque el

resto de los complementos salariales y extrasalariales tiene relación o refe-

rencia el salario base.

El Convenio consta de  24 artículos y se incluye un Anexo con la Tabla de

Salarios aplicable en los años 2005  y 2006.

B. Convenio Colectivo Provincial de Santa Cruz de Tenerife del Comercio

Textil, y Comercio de Calzado y Piel, que afecta a todas las empresas y traba-

jadores del sector textil. Este Convenio Colectivo  tenía vigencia para los

años, 2005, 2006, 2007 y 2008. La Comisión Negociadora, adoptó el acuerdo

de prorrogar su vigencia hasta el 31 de diciembre de 2009, y acordar la revi-
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sión salarial, estableciendo la tabla de salarios para el año 2009, relacionán-

dose las categorías profesionales del sector la cuantía de su salario base, por-

que el resto de los complementos salariales y extrasalariales tiene relación o

referencia el salario base.

El Convenio consta de  24 artículos y se incluye cuatro Anexos con la Tabla

de Salarios aplicable en los años 2005  y 2006.Dos tablas están referidas para

los años 2005 y 2006 para el sector de comercio de calzado y piel y otras dos

tablas, para los mismos años, para el sector de comercio textil.

C. Convenio Colectivo del sector Comercio de Alimentación de la provin-

cia de Santa Cruz de Tenerife, que será de aplicación a las empresas clasifica-

das a la actividad mixta de comercio de alimentación, en establecimientos

que tengan la configuración de Supermercados detallistas, Superservicios,

Autoservicios y /o Cash & Carry.También será de aplicación a los importado-

res mayoristas, minoristas  y distribuidores de alimentos y productos de con-

sumo y será de aplicación a todos los trabajadores que presten sus servicios

en las Empresas referidas.

El Convenio será de aplicación  a las empresas incluidas en su ámbito de

aplicación que se ubiquen en la Provincia de Santa Cruz de Tenerife.

Tiene vigencia del 1 de enero de 2008 hasta el 31 de diciembre de 2010.

Para el periodo de vigencia se establece anualmente la revisión de los sala-

rios.

El Convenio consta de 55 artículos, contenidos en Catorce (14) Títulos,

Disposiciones Finales, un Anexo con las Tablas Salariales del año 2008.

D. Convenio Colectivo Provincial del Comercio de la Pequeña y Mediana

Empresa de Las Palmas, que será de aplicación  a las empresas pertenecien-

tes a los siguientes subsectores del Comercio: Mayoristas de Alimentación;

Distribución Alimentaria no especializada; Minoristas de Alimentación;

Supermercados; Piel, Cuero y Calzado;Textil; Bazares de Comercio Múltiple;

Librerías y Papelerías; Ópticas y Pescaderías. A los efectos del Convenio se

entenderá: Distribución Alimentaria No Especializada, a la actividad mixta de

comercio no especializado, en establecimientos que tengan la configuración

de Supermercados, Superservicios,Autoservicios y Cash & Carry.

Será de aplicación este Convenio, a todos los trabajadores que presten sus

servicios en las Empresas referidas.

Este Convenio será de aplicación en toda la provincia de Las Palmas.

Tiene vigencia desde el 1 de enero de 2005 hasta el 31 de diciembre de

2009.
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El Convenio consta de 44 artículos, contenidos en Siete (7) Capítulos,

Disposiciones Adicionales que incluyen las condiciones económicas para el

periodo de vigencia del Convenio, con las Tablas salariales, donde se relacio-

nan las categorías profesionales y los distintos subsectores.

Del análisis de los Convenios de Sector y de ámbito provincial, es de resal-

tar como aspecto positivo que en la provincia de Las Palmas, el Convenio

Colectivo Provincial de Comercio de la Pequeña y Mediana Empresa  afecta

a todas las empresas de subsectores del Comercio (que agrupa a una gran

variedad de subsectores) y sus trabajadores, lo que facilita su aplicación;

desde el punto de vista de la negociación colectivo con la negociación, solo

se tiene que negociar de un sólo Convenio.

En la provincia de Santa Cruz de Tenerife, existen tres Convenios

Colectivos que afectan al Comercio: el Convenio del Comercio de Bazares; el

del Comercio Textil y Comercio de Calzado y Piel y el de Alimentación, que

se aplica a todas las empresas de esos sectores y a sus trabajadores. Ello difi-

culta la negociación colectiva, al ser necesarios firmar tres Convenios

Colectivos para un solo sector Comercio y un subsector.

Respecto al ámbito temporal de los Convenios, están en una media de

vigencia de Cuatro (4) años y en algún caso prorrogado a su vencimiento.

Todos tienen previsto la revisión salarial anual. Lo que supone regular las

relaciones laborales derivadas de los Convenios durante un tiempo razona-

ble.

Con relación  a la Contratación, todos hacen una referencia que se ajusta-

rá  a las normas legales generales vigentes en cada momento,comprometién-

dose la empresa a la utilización de las distintas modalidades de contratación

previstas en la ley.

2. Convenio Colectivo de Grandes Almacenes

Este convenio afecta a:

A) Empresas:

1. Las encuadradas en la Asociación Nacional de Grandes Empresas de

Distribución (ANGED), en Canarias a las empresas siguientes:Alcampo,

Carrefour, El Corte Inglés, C & A  Modas, Grupo Cortefiel, Ikea, Leroy

Merlin, Media Markt y Toys‘R’Us, que no tuvieran Convenio colectivo

propio concurrente.

2. Las que perteneciendo al mismo grupo empresarial de las encuadradas

en ANGED,con independencia de la actividad que desarrollen,o presten
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servicios principalmente en el espacio físico en el que despliega su acti-

vidad principal, o su actividad contribuya o complemente a la principal

y vengan aplicando o gana remisión expresa de sometimiento al presen-

te convenio.

3. Las que operen como franquiciadas de las contempladas en el punto 1

anterior en la actividad descrita en el punto 4 siguiente, independiente-

mente del número de metros cuadrados de venta.

4. Las que tengan por finalidad una actividad mercantil dedicada funda-

mentalmente al comercio mixto al por menor en medianas y grandes

superficies, con uno o más centros de trabajo organizados por departa-

mentos siempre que reúnan a nivel nacional, como empresa o grupo de

empresas, una superficie de venta no inferior a los 30.000 metros cua-

drados, en algunas de las modalidades siguientes:

4.1. Grandes Almacenes. Se entiende por tales aquellas empresas que

tiene uno o más establecimientos de venta al por menor que ofre-

cen un surtido amplio y relativamente profundo de varias gamas  de

productos (principalmente artículos para el equipamiento del

hogar, confección, calzado, perfumería alimentación, etc.), presenta-

dos  en departamentos múltiples, en general con la asistencia de un

personal de venta, y que ponen además diversos servicios a disposi-

ción de los clientes.

4.2 Hipermercados. Se entiende por tales, aquellas empresas que tiene

uno o más establecimientos de venta al por menor que ofrecen prin-

cipalmente en autoservicio un amplio surtido de productos alimen-

ticios y no alimenticios de gran venta, que dispone, normalmente, de

estacionamiento y pone además diversos servicios a disposición de

los clientes.

5. Las Grandes Superficies Especializadas. Entendiendo por tales las que,

reuniendo las características de actividad, volúmenes y dimensión míni-

mos establecidos en el apartado anterior acuerden con la representa-

ción de los trabajadores la inclusión en el presente convenio.

B) Como trabajadores. Los que presten sus servicios con tal carácter para

las empresas incluidas en el ámbito de aplicación.

La vigencia temporal del Convenio se inicia en el mes de septiembre de

2009, finalizando el 31 de diciembre de 2012.
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El Convenio consta de 100 artículos, que se recogen en Cuatro (4) Títulos

referidos a: I.Derechos Individuales; II.Régimen Disciplinario; III De los dere-

chos sindicales de representación de os trabajadores; IV Interpretación del

convenio y resolución voluntaria de conflictos colectivos; además recoge un

Pacto sectorial por el empleo y el mantenimiento de la demanda interna en

un entorno de crisis

El Convenio de Grandes Almacenes afecta a las todas las empresas encua-

dradas en al Asociación Nacional de Grandes Almacenes de Distribución

(ANGED), que no tuvieran Convenio colectivo propio concurrente. En cuan-

to a los trabajadores afecta a más de 300.000 que son los que prestan servi-

cios para las empresas incluidas en el ámbito de aplicación.

Respecto al ámbito temporal, su vigencia se inicia  a partir del 5 de agosto

de 2009  finalizando el 31 de diciembre de 2012, con revisión salarial anual.

Es de destacar que el Convenio regula de forma amplia la contratación, la

clasificación profesional y los ascensos. Igualmente se establece la estructu-

ra salarial, el tiempo de trabajo, seguridad y salud laboral, igualdad de opor-

tunidades y no discriminación. Se dedica un capítulo sobre la prevención y

tratamiento de situaciones de acoso moral y sexual y acoso por razón de

sexo en el sector de grandes almacenes.Y por último incorpora  un “pacto

sectorial por el empleo y el mantenimiento de las demanda interna en un

entorno de crisis”.

3. Convenios Colectivos de Empresa:

1.Convenio Colectivo de Mercadona, S.A., que afecta a todos los trabajado-

res de la Empresa Mercadona, S.A., en el ámbito de todo el territorio nacio-

nal. El Convenio tiene vigencia desde el 1 de enero de 2006 hasta el 31 de

diciembre de 2009.

El Convenio consta de 42 artículos contenidos en Siete (7) Capítulos

2. Convenio Colectivo Supermercados DIA, S.A. que regula las relaciones

de trabajo entre la Empresa Distribuidora Internacional de Alimentación

(DIASA) y sus trabajadores en todo el territorio nacional.

El  Convenio tiene vigencia  hasta el 31 de diciembre de 2009.

El Convenio consta de 48 artículos contenidos en Seis (6) Capítulos.

3. Convenio Colectivo estatal de Supercor, S.A., que es de aplicación a

todos los centros de trabajo de Supermercados Supercor, en todo el territo-

rio del Estado Español. Quedan comprendidos en este Convenio todos los

trabajadores que presten sus servicios con contrato laboral en la empresa

Supercor, S.A.
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El Convenio tiene vigencia hasta el 31 de diciembre de 2011.

El Convenio consta de 60 artículos en Catorce (14) Capítulos  y un Anexo

sobre Compromiso de Empleo.

4.Convenio Colectivo Decatlhon España,S.A., que es de aplicación a todos

los centros de trabajo de la empresa Decatthlon España, S.A. y a todos los tra-

bajadores que presten sus servicios en cualquiera de los distintos centros de

trabajo que la empresa tenga abiertos.

El Convenio tiene vigencia  hasta el 31 de diciembre de 2009. Consta de

56 artículos contenidos en Diez (10) Capítulos.

En los Convenios Colectivos de Empresa conviene destacar que:

Su vigencia todos  los casos son de 3 años, con revisión salarial anual.

En la contratación todos los convenios hacen una referencia a la regula-

ción prevista en el Estatuto de los Trabajadores.

En el caso del Convenio Colectivo Estatal de Supercor, incluye un Anexo

referido a “Compromiso de Empleo” donde se establecen los criterios recto-

res en materia de contratación.

Los Convenios de las Empresas “Decathlon” y Supercor”, establecen  un

protocolo/procedimiento de prevención y tratamiento de situaciones de

acoso moral y sexual.

III.4. FORMACIÓN PARA EL EMPLEO EN EL SECTOR DEL COMERCIO EN CANARIAS.

Manuel González de la Rosa

INTRODUCCIÓN

La empresa comercial está atravesando una situación de rápidas y profundas

transformaciones. Para tener éxito en el contexto actual se hace necesario

afrontar numerosos desafíos. En ese sentido, el aprendizaje continuo y perma-

nente constituye un valor estratégico prioritario para la gestión de los recursos

humanos ante los nuevos retos que obligan a la adaptación a los cambios tec-

nológicos, productivos y sociales (Schultz, 1993; Sáez, 1997 a y b).

Una economía basada en el conocimiento proporciona innumerables

oportunidades para los individuos y las empresas, así como un mayor poten-

cial de crecimiento (Rodríguez y Arroyo, 2001). La nueva formación para el

empleo se configura como una de las principales herramientas de las empre-

sas comerciales de canarias para la mejora de su productividad y competiti-
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vidad. Desde esa perspectiva, éstas han de invertir en formación y responder

de manera proactiva mediante la renovación constante de las competencias

y cualificaciones de empresarios y trabajadores como medio para asegurar la

innovación y mejores resultados (Aragón,Barba y Sanz,2003).Por otra parte,

para el trabajador, la formación concebida como un proceso de aprendizaje

permanente, a lo largo de toda su vida, posibilita que su cualificación profe-

sional sea en todo momento la que demanda el mercado de trabajo.

El sistema de formación profesional para el empleo articula un nuevo

mecanismo que permite impulsar una enseñanza que responde a las necesi-

dades específicas de las empresas comerciales y sus trabajadores. Se desarro-

lla a través de la formación de demanda que se configura como un dispositi-

vo mediante el cual cada empresa tiene asignado un crédito anual,que puede

hacer efectivo mediante la aplicación de diferentes porcentajes de bonifica-

ción en sus cuotas de la Seguridad Social y que son mayores en función de

su menor tamaño. De esa manera, al comienzo de cada año, pueden conocer

el crédito que tienen asignado para la formación de sus trabajadores, elegir

la formación que  consideran  necesaria, seleccionar sus contenidos, así

como  determinar cuándo y cómo debe impartirse.

ANÁLISIS DE LA FORMACIÓN DE DEMANDA

El estudio de la formación realizada en las empresas comerciales se ha lle-

vado a cabo a partir de las fuentes extraídas de la base de datos de la

Fundación Tripartita para la Formación en el Empleo. Del análisis de la for-

mación de demanda que se ha impartido en el conjunto del Estado, desde

2004 hasta el ejercicio 2008, se desprende que la evolución en la participa-

ción de empresas y trabajadores ha sido muy positiva aunque aún queda un

enorme  camino por recorrer. De esa manera, si en 2004 recibieron forma-

ción 596.459 trabajadores, en 2008 la participación en el sistema ha sido

notablemente superior, alcanzando la cifra de 1.998.458 trabajadores.
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GRÁFICO 3. PARTICIPANTES EN CANARIAS SEGÚN SECTOR DE

ACTIVIDAD. EJERCICIO 2008

Fuente: Fundación Tripartita para la Formación en el
Empleo. Elaboración Propia.

Cuando se hace referencia a Canarias las cifras de participación también

han sido positivas año tras año, pasando de 3.291 trabajadores que realizaron

cursos en 2004 a 68.851 en 2008.De éstos,el 53,8% eran hombres y un 46,2%

mujeres. En el gráfico 3 se observa que, del total de participantes en acciones

de formación continua, el 15,9% pertenecían a empresas comerciales. Si se

atiende al sexo de los trabajadores de las empresas comerciales se aprecia una

mayor presencia de mujeres (54,9%) que de hombres (45,1%), lo cual es refle-

jo de la configuración del empleo en el sector.Además, del conjunto de parti-

cipantes de las mismas, el 81,1% pertenecían al comercio minorista.

Por otra parte, en el ejercicio 2008, para el conjunto del  Estado, participa-

ron en el sistema de bonificaciones 201.030 empresas formadoras con una

tasa de cobertura del 12,1% sobre el total de empresas dadas de alta en la

Seguridad Social. De ellas, el  17,6% eran del Sector Comercio siendo la tasa

de cobertura del 10%, inferior a la media. Como se refleja en el Gráfico 4, de

las  5.788 que tenían su sede social en Canarias, un 21,8% han sido empresas

comerciales.Concretamente un 14,9%  pertenecían al sector del comercio al

por menor y el 6,9%  al comercio al por mayor e intermediarios de comer-

cio. Su tasa de cobertura ha sido del 7,4%, ligeramente inferior al 7,8% del

conjunto de Canarias, situándose muy por debajo de la nacional. El crédito

efectivamente dispuesto por las empresas canarias ha ascendido a

8.449.139€ mientras que el crédito gastado por las empresas comerciales ha

sido 1.344.625€, de los cuales un 69,2% correspondía al comercio minorista.
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GRÁFICO 4. EMPRESAS FORMADORAS EN CANARIAS SEGÚN SECTOR DE

ACTIVIDAD. EJERCICIO 2008.

Fuente: Fundación Tripartita para la Formación en el Empleo. Elaboración Propia.

En el cuadro 1 se puede observar que para el conjunto del territorio nacio-

nal la participación de empresas formadoras de menos de diez trabajadores

es del 60,6%, mientras que en Canarias esta cifra es de un 54,2%. Sin embar-

go, el mayor número de empresas comerciales minoristas de Canarias parti-

cipantes en acciones formativas, según el criterio de plantilla media, se con-

centra en el intervalo comprendido entre 1 y 9 trabajadores y es de un

61,4%. Es preciso destacar que ese porcentaje es superior al correspondien-

te al conjunto del  territorio insular  e incluso al total nacional debido a la

configuración del sector y la extensión del sistema de formación para el

empleo entre las  microempresas.

Fuente: Fundación Tripartita para la Formación en el Empleo.
Elaboración Propia.

CUADRO 1. PARTICIPACIÓN DE EMPRESAS FORMADORAS
SEGÚN TAMAÑO. EJERCICIO 2008
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CUADRO 2. ACCIONES FORMATIVAS. COMERCIO MINORISTA EN

CANARIAS. EJERCICIO 2008

Fuente: Fundación Tripartita para la Formación en el Empleo. Elaboración Propia.

Finalmente, el cuadro 2 muestra la relación de los cursos más demandados

por las empresas que realizan actividades de comercio minorista en

Canarias. Se puede comprobar que las 15 primeras acciones formativas enu-

meradas concentran al 90,6% de los participantes. Destaca, de manera espe-

cial, el elevado número de acciones formativas de carácter específico, que

son aquellas cuyos contenidos inciden de forma directa en la  mejora de la

cualificación de las competencias de los trabajadores en relación con las acti-

vidades propias del sector.Así, los cursos de “Atención al Cliente/Calidad del

Servicio”, “Gestión Comercial”, “Conocimiento del Producto”, “Atención y

Venta en Establecimientos Comerciales”,“Técnicas de Venta y Formación de

Vendedores”, “Almacenaje, Stocks y Envíos” y “Gestión de Almacén y/o

Distribución”han sido realizados por el 46,7% de los participantes formados.

El resto del porcentaje de  acciones formativas se distribuye,por una parte,

entre aquellas que tienen carácter transversal y, por tanto, sus contenidos se

refieren a aspectos comunes de las empresas que son perfectamente transfe-

ribles y útiles para cualquier sector y, por otra parte, entre las acciones rela-

cionadas con el sector cuyos contenidos, sin ser propios, se refieren a áreas
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vinculadas que tienen cierto grado de transferibilidad. También se detecta

que los cursos tienen una duración media inferior a las 30 horas exceptuan-

do algunas acciones formativas que por sus características necesitan incor-

porar programas más extensos.

III. 5. ANÁLISIS Y DIAGNÓSITCO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN DE LAS EMPRE-

SAS COMERCIALES EN CANARIAS. Isabel Montero Muradas y Juan Ramón

Oreja Rodríguez

El canal de distribución esta compuesto por un conjunto de organizacio-

nes interdependientes interesadas en la explotación de oportunidades comu-

nes, y percibidas como un sistema de generación de valor donde es necesa-

ria la cooperación entre los miembros (Díaz de Castro et al, 2004).

La elección de un canal de distribución tiene un marcado efecto sobre las

demás decisiones de marketing y de toda la organización, ya que tiene impli-

caciones, alianzas y relaciones a largo plazo (Vázquez y Trespalacios, 2006),

las expectativas de cada uno de los miembros determinarán la forma de desa-

rrollar una estrategia de distribución.

Por lo tanto, la utilización por parte de la empresa minorista insular de un

determinado canal de distribución esta en función de varios factores, entre

ellos hay que destacar, la capacidad de iniciativa e innovación de cada empre-

sario en particular, que puede implicar una activa gestión de compras, para

conseguir las mejores condiciones, precio, calidad y exclusividad. En segun-

do lugar la capacidad de compra de cada minorista,que le condiciona la posi-

bilidad de acceder a determinadas fuentes de suministro que exigen míni-

mos de pedidos para cubrir gastos que originan (Parra, 1998).

La evolución de la estructura de los canales de distribución esta caracteri-

zada por la continua concentración empresarial (Vázquez y Trespalacios,

1997) así como la progresiva desaparición del comercio tradicional (Cruz,

1999). Por lo tanto hay que conseguir el equilibrio de poder como condicio-

nante clave de la estructura de las relaciones entre los miembros del canal

de distribución (Rodríguez del Bosque y Collado, 2007).

Según Díez de Castro, (2004), el poder en el canal de distribución, asumi-

do por una empresa que hace el papel de líder, controla todo o parte del

canal y las restantes  tienen una relación de dependencia con respecto al

líder. Stern y El Ansary (1998), aplican la noción de poder como la aptitud
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reconocida de un  miembro del circuito para controlar las decisiones estra-

tégicas de otro miembro del circuito situándose en un nivel deferente.Como

señala Muñoz (1987),el poder es el elemento clave que explica el reparto de

actividades, el funcionamiento del rol y los resultados alcanzados por los

agentes del canal.

La principal manifestación de poder en el canal de distribución es el deseo

que tienen los miembros del canal para trasladar costes evitables a otros

miembros del canal (Cruz,1996),el tamaño de los miembros del canal es uno

de los factores determinantes del nivel que alcanza el poder (El Ansary y

Stern, 1972), lo cual se debe a que el miembro de mayor tamaño genera una

situación de mayor dependencia en aquel cuya dimensión es menor, ya que

este segundo miembro para poder alcanzar los objetivos tendrá que apoyar-

se en los recursos proporcionados del primero.

Sin embargo para que haya un equilibrio en el canal se tiene que recurrir

a la negociación para la implantación de la estrategia empresarial.Hoy en día

las relaciones entre los miembros tiende a ser cada vez más complejas y la

asignación de roles es en muchos casos  fruto de negociación. (Vázquez y

Trespalacios, 2006).

La negociación es un proceso clave para la implantación de una estrategia

empresarial. La negociación conduce acuerdos que suponen que los miem-

bros tienen un conjunto de derechos y obligaciones que deben cumplir. Si

esto no ocurre así se llega al conflicto.

Los conflictos son debidos sobre todo a divergencias de objetivos, a la

definición de los cometidos, a las diferencias de percepción de los agentes y

a otras razones (Rosemberg, L.; Stern, L. (1971). También, Vázquez y

Trespalacios, (2006) presentan como importante fuente de conflicto la

incompatibilidad de objetivos entre las partes, diferentes percepciones de la

realidad, desconfianza entre los miembros y temor a las actuaciones oportu-

nistas de la otra parte.

A la hora de medir el conflicto existente, hay que tener en cuenta que el

conflicto tiene lugar, según (Cruz Roche et al. 2001), en relación con aspec-

tos tratados en la negociación, por lo que hay que analizar tres grandes

dimensiones de las que consta el conflicto: la frecuencia, la intensidad y la

importancia de dicho aspecto tratado.
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GRÁFICO 5. ENTORNO ESPECÍFICO DE LAS 

EMPRESAS COMERCIALES - AÑOS

4 En la interpretación de los gráficos se debe destacar su polaridad invertida. Lo valores inferiores son
más frecuentes  y los superiores los menos frecuentes.

5 La clasificación de las PYMES se ha realizado de acuerdo a los segmentos establecidos por la
Recomendación de la Comisión Europea de 6 de mayo de 2005 (DOCE 20.05.2003).

6 Diseño y Montaje de una Central Informativa sobre la Empresa en Canarias. Contrato de Investigación
981201 de la Fundación FYDE-CajaCanarias y Universidad de La Laguna.Tamaño de la muestra 511
empresas.

Fuente: Elaboración propia

Los elementos informativo sobre el que se ha basado las distintas interpre-

taciones son los gráficos4 que representan el comportamiento diferencial de

los distintos ítems (DIF) a lo largo de los años de estudio 2002-2005 (gráfico

5), así como del tamaño de las empresas5 (gráfico 6) cuya información está

disponible en la Base de Datos de Empresas Comerciales de la Empresa en

Canarias6. La generación de resultados se realizó a partir de la aplicación del

modelo GEPS (Oreja, 1999) de análisis y diagnóstico del entorno insular y el

tratamiento de los datos se llevó a cabo mediante el software Winsteps

(Linacre, 2009) que permite la aplicación del modelo de Rasch (1980).

En el gráfico 5 vemos que las empresas comerciales les influyen mucho los

clientes finales debido a que les presionan para tener los productos que

desean y necesitan en sus establecimientos,que no haya rotura de stock.Otra

variable importante son los competidores tanto actuales como potenciales
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debido a que se han instalado en nuestra comunidad muchas nuevas fórmu-

las comerciales que se están implantando en el mercado que les hacen la

competencia tanto en productos como en  modernización del comercio,que

atraen mucho más a sus clientes.

GRÁFICO 6. ENTORNO ESPECÍFICO DE LAS EMPRESAS 
COMERCIALES - TAMAÑOS

7 Los códigos de los tamaños de  las empresas son: 96: micro; 97: pequeña; 98: medianas y 99: grandes.

Fuente: Elaboración propia7

Códigos según tipos de empresas: 96: Micro; 97: Pequeña; 98: Mediana y 99: Grande

Los proveedores, distribuidores y productos sustitutivos no influyen

mucho en las empresas debido a que en el canal las empresas con quien tie-

nen contacto son con el cliente final que es a quien hay que satisfacer y ofre-

cerle los mejores productos en las mejores condiciones posibles. Hay que

atraer al cliente con acciones promocionales, publicidad directa, publicidad

en el punto de venta, y otra serie de medios para intentar fidelizarlo.

Sin embargo, dentro del canal hay tensiones y esto influye en las relaciones

de los miembros del canal, por lo que la presión de los clientes finales a las
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distintas empresas es diferente según el tamaño de dicha empresa (Gráfico 6).

Las medianas y pequeñas empresas son más receptivas a los clientes finales,

los miman más ya que son clientes muchas veces casi amigos, mientras que

en las grandes empresas los clientes muchas veces son números.

Respecto a los competidores actuales y nuevos, las pequeñas empresas tie-

nen más dificultades a la hora de competir en igualdad de condiciones con

las grandes empresas que tienen más medios, más promociones, en definiti-

va más recursos, aunque también mas tensiones dentro de su canal. Muchas

veces incluso las pequeñas empresas tienen un canal más corto para distri-

buir sus productos que las grandes que normalmente suelen tener un canal

más largo. Esto hace que las negociaciones sean más arduas y complicadas a

medida que dentro del canal hay muchos intermediarios.

Hay que tener en cuenta que los clientes finales cada vez  son más exigen-

tes y tienen más conocimiento del mercado y sus productos, han cambiado

los hábitos de compra de los consumidores, por lo tanto hay que adaptarse

a ellos y para ello las grandes empresas tiene mayor poder de respuesta que

las pequeñas o medianas empresas que les cuenta más adaptarse a las cir-

cunstancias del mercado

III.6. ALIANZAS ESTRATÉGICAS EN LAS PYMES COMERCIALES SEGÚN LA INCERTIDUM-

BRE DEL ENTORNO. Ana María García Pérez;Vanessa Yanes Estévez; Ángel

Ramos Domínguez y Juan Ramón Oreja Rodríguez

INTRODUCCIÓN

La actividad comercial en Canarias, con una presencia mayoritaria de

PYMES,genera un valor añadido bruto en torno al 15%,concentra un 22,19%

del total de asalariados en Canarias y supera a sectores como la construcción

y al índice de esta misma actividad en otras regiones españolas (Confe-

deración Canaria de Empresarios, 2006).

El sector comercial en Canarias se expone a continuos avatares como la

implantación paulatina de grandes superficies y cadenas de distribución.

Además, la globalización económica, el rápido avance tecnológico y los cam-

bios en los hábitos de la demanda exigen de los comerciantes canarios un

constante esfuerzo por la adaptación y la flexibilidad en un territorio redu-

cido, fragmentado y alejado de los principales centros de aprovisionamiento

(Confederación Canaria de Empresarios, 2006).
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De esta manera, las PYMES comerciales se presentan como buenas candi-

datas a llevar cabo alianzas estratégicas dado que cuentan con limitados

recursos y menor poder de mercado que las grandes empresas para enfren-

tarse a turbulentos entornos como es el del sector comercial.Aunque, para-

dójicamente, las PYMES llevan a cabo menos alianzas estratégicas que las

grandes empresas (Dollinger y Golden, 1992).

LA INCERTIDUMBRE PERCIBIDA DEL ENTORNO Y LAS ALIANZAS ESTRATÉGICAS

Se considera que la incertidumbre del entorno se debe a la falta de infor-

mación sobre el medio que rodea a la empresa (Kreiser y Marino,2002), cen-

trándose en su dinamismo y su complejidad para definirla (ej. Daft et al,

1988). Para integrar estas dimensiones se opta por la tipología de celdas pro-

puesta por Duncan (1972) y para su cuantificación, se tienen en cuenta las

percepciones de los individuos, que es la información que se usa como fac-

tor en el proceso estratégico (Bourgeios, 1980). En el caso de las PYMES,

dado que la propiedad y la gestión coinciden en la misma persona y el grado

de centralización en la toma de decisiones es alto, la percepción del decisor

incide directamente en el comportamiento estratégico de sus empresas.

Con relación al análisis del entorno por parte de las PYMES se ha observa-

do que estas organizaciones confían, principalmente, en intercambios de

información verbales con proveedores, distribuidores y clientes (Johnson y

Kuehn, 1987) o con personas con las que interactúan con frecuencia

(Smeltzer et al, 1988). Estas redes de comunicación externas informales pue-

den ser el detonante de las PYMES para comenzar a darle importancia a las

alianzas estratégicas y el paso previo para promover su establecimiento.

Las empresas que establecen alianzas estratégicas comparten información,

otros recursos y riesgos, aumentan su poder de mercado, aprenden y pene-

tran en nuevos mercados geográficos de manera conjunta….mitigando así la

incertidumbre del entorno.

Las investigación sobre incertidumbre del entorno y alianzas estratégicas

se encuentra todavía bastante atomizada en su desarrollo, tal y como afirma

Kraatz (1998), y con un conflictivo conjunto de resultados, según apuntan

Sutcliffe y Zaheer (1998).Además, las investigaciones centradas en esta rela-

ción (incertidumbre del entorno-alianzas estratégicas) han sido escasas en el

caso de las PYMES (Dollinger y Golden, 1992).
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DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

La muestra inicial de este estudio la componen 82 PYMES comerciales

situadas en Canarias, que tras su depuración deriva en una muestra final de

75 PYMES comerciales8.

CUADRO 3. ESCALA DE DINAMISMO/COMPLEJIDAD DEL ENTORNO

8 La clasificación de las PYMES se ha realizado de acuerdo a los segmentos establecidos por la
Recomendación de la Comisión Europea de 6 de mayo de 2005 (DOCE 20.05.2003).

Fuente:Adaptado de Oreja (1999).

La información necesaria se obtuvo durante la primera mitad del año

2006, mediante un cuestionario autoadministrado de preguntas cerradas

que respondieron los directivos o personas con competencias estratégicas

de las PYMES. Las cuestiones que se analizan en este trabajo versan sobre el

dinamismo y complejidad que perciben los directivos de las PYMES sobre

las variables más relevantes del entorno insular (Oreja, 1999) (cuadro 3) y

sobre la importancia que conceden los directivos al establecimiento de

alianzas estratégicas.Ambas cuestiones se valoraron desde 1 (bajo dinamis-

mo, complejidad e importancia) hasta 5 (alto dinamismo, complejidad e

importancia).

Las medidas del dinamismo y la complejidad fueron evaluadas por los pro-

cedimientos aportados por la propia metodología de Rasch (1980), obte-

niéndose resultados satisfactorios, algunos de los cuales se presentan en el

cuadro 4.
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CUADRO 4. FIABILIDAD DE LAS MEDIDAS DE DINAMISMO

Y COMPLEJIDAD DEL ENTORNO

Fuente: elaboración propia.

Fuente: elaboración propia.

RESULTADOS

Para obtener el grado de incertidumbre que perciben las PYMES comercia-

les en Canarias, se aplica la metodología de Rasch (1980) a la información

sobre el dinamismo y la complejidad.Las medidas de las PYMES obtenidas tras

ambas ejecuciones se sitúan en una matriz de doble entrada, según Duncan

(1972). En esta matriz (Gráfico 7) podemos observar que la mayoría de las

PYMES comerciales perciben un entorno, bien con una incertidumbre baja o

bien con una incertidumbre alta (26 y 26 PYMES comerciales, respectivamen-

te). Aunque, a pesar de las posturas extremas anteriormente señaladas en

cuanto a percepción del entorno, estos dos grupos de empresas parecen

tener percepciones moderadas dentro de cada uno de sus dos cuadrantes

dado que la mayoría de estas PYMES se sitúan en una posición central dentro

del gráfico 4. El siguiente grupo de empresas en número (21 PYMES comer-

ciales) es el de las que perciben un entorno con incertidumbre moderada-

mente baja basada en la complejidad y, finalmente,es en el cuadrante de incer-

tidumbre moderadamente alta basada en el dinamismo con 2 PYMES.

CUADRO 5. ALIANZAS ESTRATÉGICAS VS. INCERTIDUMBRE PERCIBIDA
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Por lo tanto, la primera conclusión a la que se llega es que las PYMES

comerciales en Canarias perciben mayor complejidad de su entorno que

dinamismo.

Por tamaños, son las microempresas las que aparecen más dispersas a lo

largo de la matriz, mientras que las empresas medianas se colocan más cen-

tradas. Para analizar si la incertidumbre que perciben las PYMES comerciales

condiciona la importancia que otorgarían estas PYMES al establecimiento de

alianzas estratégicas, se aplicaron técnicas no paramétricas (Kruskal-Wallis).

En el cuadro 5 se puede apreciar que no existen diferencias significativas en

la importancia que conceden las PYMES al establecimiento de alianzas estra-

tégicas según la incertidumbre que perciben.A continuación se procedió a

contrastar si existirían diferencias en el caso de considerar las dos dimensio-

nes que integran la incertidumbre por separado.

GRÁFICO 7. PYMES COMERCIALES SEGÚN INCERTIDUMBRE PERCIBIDA

Fuente: elaboración propia.
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CUADRO 6. ALIANZAS ESTRATÉGICAS VS.

COMPLEJIDAD/DINAMISMO PERCIBIDOS

Fuente: elaboración propia.

Del cuadro 6 se desprende que únicamente existen diferencias significati-

vas sobre la importancia que le conceden a las alianzas estratégicas las

PYMES comerciales según el grado de complejidad que perciben. De esta

manera, las PYMES comerciales que perciben una mayor complejidad conce-

den más importancia al establecimiento de alianzas estratégicas como la

forma de acceder a un mayor conocimiento y con ello hacerle frente al

entorno desde una mejor posición.

CONCLUSIONES

Este trabajo revela que el empresario de la pyme comercial en Canarias per-

cibe el entorno más complejo que dinámico y que las PYMES comerciales que

perciben el entorno más complejo son las que le dan más importancia a las

alianzas estratégicas. Este resultado es contrario al que obtienen Dollinger y

Golden (1992) al plantear y concluir que la relación entre complejidad del

entorno y alianzas estratégicas llevadas a cabo por PYMES es inversa. Las cau-

sas de las diferencias podrían estar en el sector de actividad elegido pues el

trabajo de estos autores se centra en PYMES industriales y éste en PYMES

comerciales o en el ámbito geográfico utilizado en este trabajo.

Una explicación de la complejidad percibida por el sector queda recogida

en el estudio del Ministerio de Industria,Turismo y Comercio en el que la

Comunidad Autónoma con mayor regulación, considerando la media del

período analizado (1998-2006),es Canarias (Casares y Martín,2009).Aunque,
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la complejidad puede provenir también de factores socioeconómicos, como

los hábitos o rentas de la demanda en Canarias que, según Casares y Martín

(2009), pueden influir incluso más que las políticas comerciales.
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IV.1. INTRODUCCIÓN

En las decisiones de localización de las diferentes formas comerciales des-

taca el problema de la determinación de la capacidad de compra existente  y

las posibilidades de aperturas de centros en los distintos núcleos poblaciona-

les y áreas de gravitación. Un instrumento tradicionalmente utilizado para la

adopción de decisiones de localización es el informe de cuotas de mercado

de La Caixa (La Caixa, 2009).

En este trabajo tiene por objetivo el diseño de un instrumento decisional

alternativo, denominado cuota comercial, basado en la aplicación de una

metodología de análisis conjunto probabilístico (Perline, Wright y Wainer,

1979). Para ello se inicia el capítulo, tras la revisión terminológica y concep-

tual que se incluye en esta introducción, con la delimitación del constructo

cuota comercial y su determinación  para los distintos centros poblacionales

y de gravitación canarios,para posteriormente concluir con una clasificación

de los distintos municipios canarios, desde la perspectiva de este nuevo ins-

trumento, que nos llevará a ponderar las posibilidad de apertura de distintas

formas comerciales en diferentes municipios.

IV.2. REVISIÓN TEÓRICA

Se ha producido un cambio bastante profundo en el sector de la distribución

en los últimos años y ha sido la enorme influencia que han ido adquiriendo las

nuevas formulas comerciales,que han alterado el urbanismo comercial (Ghosh

y McLafferty, 1991) y con ello las pautas de compra de la población.

La organización de la distribución comercial minorista es heterogénea  a

lo largo del territorio, la oferta se tiene que adaptar al tamaño y característi-

cas de la demanda existente en los mercados locales (Casares y Rebollo,

2005), por eso la determinación de centros y áreas comerciales ha desperta-

do tanto interés entre los investigadores de geografía, economía y marketing

(García Lahiguera, 1987; Vázquez y Trespalacios, 2006).
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Hay numerosos factores que pueden considerarse en el estudio de locali-

zación de establecimientos comerciales, Medina (1995) destaca: la demanda,

la oferta comercial, la restricción al desplazamiento y los costes de la activi-

dad comercial. La Caixa (2009) viene utilizando el constructo cuota de mer-

cado  mediante un índice que refleja la capacidad de consumo comparativa

de municipios.

El índice  que expresa la cuota de mercado se elabora mediante un prome-

dio de números índices de seis variables: población, número de teléfonos

fijos, automóviles, camiones (camiones y furgonetas), oficinas bancarias y

actividades comerciales minoristas.

Este índice se construye a partir de los números índices que expresan  la

capacidad de compra o de consumo de forma comparativa de los munici-

pios, indicando la participación  relativa de cada municipio sobre una base

nacional de 100.000 unidades.

El modelo que aplica La Caixa (2009) para determinar la cuota de merca-

do es el siguiente:

donde:
Ic    = Índice compuesto llamado “cuota de mercado”
Ip    = Índice simple de la población
It     = Índice simple de los teléfonos fijos
Ia     = Índice simple de automóviles
Icam= Índice simple de los camiones (camiones y furgonetas)
Ib     = Índice simple de las oficinas bancarias
Icom= Índice simple de las actividades comerciales minoristas

Fuente:“La Caixa”Anuario Económico de España 2009

Junto al concepto cuota de mercado, se ha de considerar desde la perspec-

tiva de la localización comercial la delimitación de las áreas y subáreas

comerciales.El concepto de área comercial como zona de influencia del cen-

tro comercial, se puede presentar desde dos perspectivas (Stern y El Ansary,

1998): a)  la del vendedor  y b) la del comprador

Según el lugar que ocupen en la jerarquía comercial, las áreas dan lugar a

los siguientes tipos: (Casares y Rebollo, 2005)
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Cabecera de área, es aquella localidad que cuenta con mayor capacidad

de atracción comercial y con mayor cantidad de equipamientos comerciales

dentro del área.

Cabeceras de subárea localidades comercialmente subsidiarias de la

cabecera del área, pero con equipamientos y capacidades de atracción

comercial suficiente para formar en su entorno una zona de influencia de la

que atraen una parte importante de sus flujos de gasto.

Otros Centros de atracción comercial, son aquellas localidades que sien-

do subsidiarios de las anteriores localidades de cabeceras de área y subárea, y

aunque no dan lugar a un área de atracción comercial propiamente dicha,sí se

benefician de una parte del gasto evadido de las localidades de su entorno,

correspondientes por lo general a compras rutinarias y de búsqueda.

Para determinar áreas comerciales, ha habido muchos estudios que tratan de

explicar ese acercamiento espacial entre comercios y compradores.Se encuen-

tran aportaciones muy relevantes como: (Trespalacios, 1988; Medina, 1998)

• La Teoría del lugar central, principalmente los trabajos de Christaller

(1933) y Lösch (1954). El valor de la teoría radica en considerar el com-

portamiento del consumidor como el de las empresas en ese mercado

espacial. Una teoría excesivamente rígida, porque el comprador se supo-

ne que siempre visitará el centro más próximo que tenga a su disposi-

ción para comprar.

• Teoría general de interacción, delimitan el comportamiento espacial del

consumidor a través de dos tipos de variables: variable de atracción y de

disuasión. Se consideran dos tipos de modelos: los modelos gravitaciona-

les y los probabilísticos.

– Los modelos gravitacionales, se basan en el volumen de demanda,

como el modelo de Reilly (1931) y el  de  Converse (1949).

– Los modelos probabilísticos,que se fundamentan en el comportamien-

to de compra de los consumidores, como el modelo de Huff (1963) y

el de Nakanishi y Cooper (1974).

También se han desarrollado otros grupos de modelos como el de logit

multinomial de McFadden (1974) y los modelos logit de destinos competiti-

vos de Fotheringham y O´Kelly (1989).

Para determinar la implantación de áreas comerciales, tenemos que tener

en cuenta indicadores como la cuota de mercado, para evaluar la efectividad

de las variables de marketing mix en un entorno competitivo, sin perder de

vista su influencia sobre el beneficio a corto y largo plazo (Vázquez

Casielles, 1990).
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Este capítulo tiene por objeto examinar la realidad comercial de Canarias a tra-
vés de un nuevo constructo denominado cuota comercial que nos permita diag-
nosticar las posibilidades de localización comercial en esta comunidad autóno-
ma, a partir de la consideración de los centros de gravitación de la región.

Por tanto hay  que tener en cuenta que, una vez determinada las cuotas
comerciales de los distintos municipios, se ha de considerar los centros  de
gravitación para cada municipio, siendo cada uno de éstos el punto de ori-
gen; el punto de destino es el conjunto de todos los centros comerciales del
municipio cabecera de área, que determinan la elección del origen y por
tanto, su movimiento resultante.

Los centros utilizados han sido determinados por La Caixa (2009) median-
te la aplicación fundamentalmente de modelos tradicionales, tales como los
modelos de Reilly (1931) y Huff (1963), que consideran dos variables: la
variable “masa” de atracción comercial, que equivale a la “superficie de
venta”y la variable “fricción”,que suele ser la distancia entre el punto de ori-
gen y de destino o, también, el tiempo de viaje. Con todo ello se determina
qué municipios ejercen atracción comercial sobre otros y cuáles se sienten
atraídos o gravitan comercialmente sobre aquellos.

Para delimitar las áreas comerciales y el mercado potencial, hay que desta-
car que, ni el municipio, ni la provincia, ni la comunidad autónoma son divi-
siones territoriales apropiadas para un análisis de esta naturaleza. Es por ello
que las áreas  comerciales equivalen a “provincias económico-comerciales”,
su ámbito territorial no coincide normalmente con el de las provincias  “polí-
tico-administrativas”, ya que comprenderían el espacio geográfico formado
por el conjunto de municipios cuya población se siente atraída comercial-
mente por el municipio de mayor equipamiento comercial de la zona,el cual
constituye su núcleo central o cabecera y da nombre a dicha área.

IV.3. CUOTAS COMERCIALES DE LOS MUNICIPIOS CANARIOS. POSICIONAMIENTO

MUNICIPAL

La delimitación del constructo cuota de mercado en el Anuario Econó-

mico de España (La Caixa, 2009) se realiza en el contexto de la determina-
ción de indicadores representativos de la actividad económica.

Siguiendo lo recogido por el Anuario Económico de España 2008 (La

Caixa, 2009), se expresa la cuota de mercado como “un índice que eviden-

cia la capacidad de consumo comparativa de los municipios”, referida a una

fecha concreta (en este caso el 1 de enero de 2007).
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Este constructo delimitado en el Anuario Económico de España (La

Caixa, 2009) “quiere destacar la capacidad de consumo de un municipio.

Para ello considera tanto la importancia de la población del municipio anali-

zado como el poder adquisitivo del mismo”

Estas variables que constituyen el constructo analizado se homogenizan

determinando “la participación (en tanto por 100.000) que corresponde a

cada municipio sobre una base nacional de 100.000 unidades”.

Se destaca  en el Anuario que “la cuota de mercado constituye una orienta-

ción adecuada para valorar y ponderar la cantidad de productos y servicios que,

teóricamente y en igualdad de condiciones, pueden absorber los municipios,

especialmente cuando se trata de productos y servicios que son objeto de una

distribución homogénea. Siendo un indicador fácil de interpretar y aplicar”.

Partiendo de la delimitación conceptual realizada por el Anuario Económico

de España (La Caixa, 2009),hemos definido un constructo denominado cuota

comercial que recoge la capacidad de compra o consumo de los distintos muni-

cipios analizados. Este constructo estará integrado por las variables: población,

número de teléfonos fijos, vehículos a motor, oficinas bancarias y actividades

comerciales minoristas. El instrumento de medida definido para estas variables

estará determinado por una escala  resultante de obtener para cada municipio

el peso de cada uno de ellos respecto al total de la comunidad, expresado en

tanto por mil. La cuota comercial obtenida para cada municipio  ha tratado de

superar las limitaciones de especificación  evidenciadas en la cuota de merca-

do del Anuario Español del Mercado. Por una parte, no se ha considerado que

todas las variables tengan el mismo peso en la determinación del valor de la

cuota comercial.Ni se ha considerado,por otra parte,que pueda homogeneizar-

se la diferencia conceptual de las distintas variables del constructo mediante la

utilización de números índices.

Con objeto de hacer frente a estas dos limitaciones y obtener medidas de

las cuotas comerciales de los distintos municipios de la Comunidad Canaria

se ha utilizado un modelo de variable latente denominado modelo de Rasch

(Rasch, 1980) que operará como un modelo de análisis conjunto probabilís-

tico (Perline, Wright y Wainer (1979) determinando mediciones objetivas

para los municipios analizados, a la vez que discriminará el peso relativo que

cada variable considerada tiene en el constructo delimitado. Las mediciones

de Rasch (logits) se obtienen  mediante el modelo Partial Credit Rasch

Model (Wright y Masters, 1982) utilizando el modelo de computación

Winsteps (Linacre, 2009).
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Por otro lado, la aplicación de este modelo de análisis conjunto probabilísti-

co nos permite determinar el nivel de fiabilidad y validez de las medidas obte-

nidas, a la vez que destaca los desajustes que puedan surgir tanto en los muni-

cipios como en las propias variables de este constructo (véase cuadro 1).

CUADRO 1
RESUMEN ESTADÍSTICO DE LAS MEDIDAS DE LOS MUNICIPIOS

Y DE LOS ÍTEMS DE LA CUOTA COMERCIAL

1 El estadístico OUTFIT es una estimación no ponderada del grado de ajuste de las respuestas a las esti-
maciones del Modelo de Rasch. Estos valores no ponderados tienden a sufrir la influencia de respues-
tas a ítems con gran dificultad por parte de personas y viceversa. Se correspondería al ajuste externo
al ser sensible al comportamiento inesperado (de acuerdo con los planteamientos de Guttman) que
afectan a ítems cuya dificultad está lejos del nivel de habilidad del sujeto.

El estadístico INFIT correspondería al ajuste interno. Se trata de un valor sensible al comportamiento
inesperado que afecta a ítems cuya dificultad está cerca del nivel de habilidad del sujeto encuestado.
En este caso se ha ponderado el residuo estandarizado cuadrático para dar más valor a las observacio-
nes objetivas. En ambos caso se expresa en forma no estandarizado como media cuadrática: MNSQ

Fuente: Elaboración propia

Los estadísticos de fiabilidad de las medidas de los municipios y los ítems

alcanzan un nivel aceptable (0.98 y 0.90, respectivamente) por lo que pode-

mos concluir que la muestra  de municipios e ítems utilizada representan al

colectivo de municipios y al constructo cuota comercial, no afectando a las

medidas obtenidas. Dichas medidas tienen un alto nivel de probabilidad de

ser reproducidas en el caso de que se utilice otra muestra de municipios  y

de ítems del constructo delimitado.

Un segundo aspecto que se puede destacar en este trabajo es la validez de

las medidas, de tal forma que se están realizando las mediciones del concep-

to que nos proponemos medir. Desde esta perspectiva el ajuste de los datos

al modelo denota valores globales de ajuste de las medidas de los municipios

y de los ítems próximos a 1 en los estadísticos MNSQ (INFIT y OUTFIT)1
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Los resultados obtenidos se han transformado  para su presentación de tal

forma que se ha planteado un máximo de 500 logits para La Laguna y un

mínimo de 0 para Garafía.

En el gráfico 1 se recoge en su parte izquierda  el posicionamiento relativo de

los municipios canarios (no se han incluído a Las Palmas de Gran Canarias y a

Santa Cruz de Tenerife). En el posicionamiento se percibe que los municipios

de mayor medida de cuota comercial se encuentran en la parte alta (más) y los

de menor medida de cuota comercial se encuentran en la parte baja (menos).

GRÁFICO 1
MAPA DE ANÁLISIS CONJUNTO MUNICIPIOS E ÍTEMS

Fuente: Elaboración propia
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Mientras que en la parte derecha se presenta el posicionamiento jerárqui-

co de las variables del constructo cuota comercial, que tiene una polaridad

invertida: los menores valores son las variables de mayor frecuencia de res-

puesta (más frecuentes), mientras que las variables de superior puntuación

son las de menor frecuencia de respuesta (más raras).

En términos relativos se percibe que la media de las variables de la cuota

comercial es muy superior a la media de la cuota comercial de los municipios,

lo que evidencia la extraordinaria importancia de algunos municipios que deter-

minan este desplazamiento de las variables.A su vez se aprecian efectos techo

y suelo, que aparecen cuando el número de variables que refleja el contenido

de un constructo es insuficiente, ya que no permite discriminar a los munici-

pios que están por encima de las variables ni a los que están por debajo.

CUADRO 2
RESUMEN ESTADÍSTICO DE CALIBRACIÓN DE ÍTEMS

DEL CONSTRUCTO CUOTA COMERCIAL

2 Al tener la polaridad invertida, un ítem es más importante cuanto menor medida disponga.

Fuente: Elaboración propia

La calibración de los ítems del constructo cuota comercial  nos permite

destacar el diferente peso que tiene cada uno de los ítems dentro de este

constructo. En el cuadro 2 se recoge un resumen de los estadísticos de cali-

bración, destacando la polaridad invertida de los ítems2
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En el cuadro 2 se aprecia la importancia del ítem “Oficinas bancarias 2007”

en la delimitación del constructo cuota comercial y la menor importancia

del ítem “Actividades comerciales minoristas 2007”.

De esta forma se evidencia la limitación que supone, en la ordenación de

la importancia  de los distintos municipios, el considerar que las distintas

variables tienen la misma importancia.

En el análisis de la validez individual de cada ítems del constructo se des-

taca el desajuste en el ítem “Actividades comerciales minoristas 2007”con un

MNSQ / INFIT de 2.13, mientras que el MNSQ / OUTFIT se acerca al ideal de

1. La consideración del papel que juegan algunos municipios en este desa-

juste se justifica por el hecho de presentar una situación desequilibrada res-

pecto a lo que se espera de ellos, teniendo en cuenta el resto de las variables

integradas en el constructo.Así, por ejemplo, el municipio de  Teguise  tiene

una actividad comercial que está  muy por encima de  los otros ítems, segu-

ramente derivada de su importante actividad turística, mientras que Telde

tiene una actividad comercial por debajo de los otros ítems del constructo,

debido a la cercanía de Las Palmas de Gran Canaria.

El resto de los ítems lucen valores MNSQ (INFIT / OUTFIT) cercanos al

valor esperado, la mayor parte por debajo, lo cual indica cierto grado de pre-

dicibilidad de sus valores. En el caso de las oficinas bancarias, se refleja un

cierto desajuste en algunos municipios que tienen un número de oficinas

mayor a lo esperado, dado el resto de los ítems: Frontera, Hermigua, El

Tanque, Valverde, Yaiza y Puntagorda o menor: Breña Baja, Firgas, Haria, El

Rosario, San Bartolomé y Tinajo, derivado en cada uno de los casos a circuns-

tancias específicas.

El posicionamiento de los municipios canarios, de acuerdo al constructo

cuota comercial se encuentra recogido en el cuadro 3, según sus medidas

de cuota comercial.
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CUADRO 3

MEDIDA DE LA CUOTA COMERCIAL (2007)

DE LOS MUNICIPIOS CANARIOS

continúa...
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Fuente: Elaboración propia.
* No disponen de indicador de ajuste a ser estimaciones. Ello se debe a que sólo tienen valores máxi-

mos o mínimos en los distintos ítems del constructo.
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IV.4. CENTROS DE GRAVITACIÓN EN CANARIAS

Las peculiaridades geográficas de Canarias y el sistema de transportes exis-

tente en esta región, influyen notablemente en la constitución de las áreas

comerciales. Por un lado, siguiendo a La Caixa (2009), se identifica el área

comercial de Santa Cruz de Tenerife, capital de la provincia occidental, que

comparte la cabecera con San Cristóbal de La Laguna, y sobre la que gravi-

tan directamente una parte de los municipios de la isla de Tenerife.A su vez,

este núcleo atrae a los municipios que integran cada una de las siete subáre-

as que se identifican en esta provincia, tres de ellas localizadas en la propia

isla y las otras cuatro en las restantes islas que integran la demarcación terri-

torial provincial. Es por ello que, en este primer caso, podemos afirmar que

coincide el ámbito geográfico económico-comercial con el político-adminis-

trativo.

No ocurre lo mismo con la provincia de Las Palmas,pues se identifican dos

áreas comerciales, la de Las Palmas de Gran Canaria y la de Lanzarote. La pri-

mera, que tiene como cabecera a la capital de la provincia, ejerce una gravi-

tación directa sobre gran parte de los municipios de Gran Canaria atrayendo,

a su vez, al resto de los municipios de  las dos subáreas que se identifican en

esta provincia; una en la misma isla, que integra el resto del territorio que no

gravita directamente sobre la capital, y otra correspondiente a la isla de

Fuerteventura, que abarca la totalidad de su territorio. En cuanto al área de

Arrecife, tiene como núcleo a este municipio, que ejerce una gravitación

directa sobre todos los municipios de la isla de Lanzarote, y no ejerce atrac-

ción sobre ninguna otra subárea.

La relación de áreas y subáreas aparece en el gráfico 2, así como los muni-

cipios que comprende cada una de ellas.

En base a los resultados obtenidos de la medida de cuota comercial una

vez aplicado el análisis conjunto probabilístico, procedemos a la suma de los

valores referidos a los municipios que integran cada área y subárea comer-

cial con el fin de tener una medida de la cuota comercial correspondiente a

cada una de ellas (ver cuadro 4). Estos datos nos permiten establecer una

comparación entre las áreas comerciales, así como entre las subáreas que se

identifican en el ámbito geográfico de Canarias.
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GRÁFICO 2

ÁREAS Y SUBÁREAS COMERCIALES DE CANARIAS

Fuente: Elaboración propia, a partir de La Caixa (2009).
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CUADRO 4

MEDIDA DE LA CUOTA COMERCIAL (2007) DE ÁREAS Y SUBÁREAS

COMERCIALES EN CANARIAS

Fuente: Elaboración propia

Como se puede observar, destaca Santa Cruz de Tenerife, que comparte

cabecera de área con San Cristóbal de La Laguna, a la que le correspondería

un valor bastante superior al de Las Palmas, 14.751 frente a 9.781, lo que

supone un diferencial de aproximadamente el 50%.

Si bien la gravitación directa proporciona un valor muy similar a ambas

áreas,al añadirle la cuota comercial correspondiente a las subáreas comercia-

les sobre las que también ejercen atracción, el resultado aumenta considera-

blemente debido, principalmente, al número de éstas. Es decir, aunque inde-

pendientemente la mayoría de ellas no sobrepasa la cuota comercial de cada

una de las subáreas atraídas por el área de Las Palmas de Gran Canaria,el total

resultante de la suma de las subáreas es muy superior para el área de Santa

Cruz de Tenerife. Finalmente, con un valor muy inferior a ambas, como

podría ser de esperar, se encuentra el área de Arrecife.



IV.5. POSIBILIDADES DE LOCALIZACIÓN DE LAS EMPRESAS COMERCIALES EN

CANARIAS

A través del análisis del escalograma de Guttman (véase Anexo 1) se po-

drían identificar aquellos municipios que presentan posiciones no acordes

con los valores de cuota comercial obtenidos con la aplicación del análisis

conjunto probabilístico. Principalmente aquellos que a pesar de haber obte-

nido una medida de cuota comercial inferior, ocupan una posición superior

y, por tanto, podrían indicar un potencial para la localización de empresas

comerciales en el  mismo.

Entre la mitad superior del Anexo 1 destacan Telde y Santa Lucía de

Tirajana, seguidos de Arucas, Gáldar, Santa Brígida y Teror por la isla de Gran

Canaria,mientras que por la isla de Tenerife, resaltan Granadilla de Abona,Los

Realejos, Candelaria y El Rosario.

En la parte inferior del Anexo 1, los valores son más ajustados aunque, a

pesar de ello, podrían identificarse a Firgas,Arico y la Villa de Mazo como los

municipios que tendrían alguna posibilidad.

Todos ellos requerirían un análisis más detallado para conocer en profun-

didad las causas que les llevan a ocupar una posición relativa diferenciada e

identificar su verdadero potencial.Así mismo, se podría llegar a concretar el

tipo de actividad comercial al que deberían circunscribirse las empresas que

potencialmente se localizaran en cada uno de estos municipios.
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ANEXO 1. ESCALOGRAMA DE GUTTMAN – MUNICIPIOS CANARIOS

continúa...
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Fuente: Elaboración propia, a partir de datos de La Caixa (2009)



CAPÍTULO V

LOCALIZACIÓN DE UNA GRAN SUPERFICIE
COMERCIAL EN LA ZONA NORTE DE GRAN CANARIA

Manuel Rodríguez Díaz
José Luis Gutiérrez Acuña

Departamento de Economía y Dirección de Empresas 
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria





135Localización de una gran superficie comercial en ...  Gran Canaria

V.1. INTRODUCCIÓN

En los últimos años ha proliferado la implantación de diferentes tipos de

grandes superficies integradas, con la finalidad de posicionar las principales

enseñas comerciales en las mejores localizaciones. El crecimiento urbano de

las poblaciones ha supuesto una nueva oportunidad para implantar diferen-

tes tipos de establecimientos comerciales. Las grandes superficies han sido

las que más han empleado en este proceso, al utilizarse las estructuras

comerciales integradas para planificar las nuevas áreas urbanas (Elizagárate,

2006; Lowe, 2005). Este crecimiento urbano se ha caracterizado por la des-

centralización de las ciudades y la creación de nuevos núcleos de residencia

y trabajo, donde las grandes superficies juegan un papel esencial en la con-

creción de la centralidad comercial y el desarrollo de la trama urbana

(Uduku, 1999).

Canarias no ha estado ajena a este fenómeno. Es más, el planeamiento de

las principales ciudades de la Comunidad Autónoma ha utilizado a las gran-

des superficies integradas, con el fin de definir el crecimiento de las ciuda-

des más importantes como son Las Palmas de Gran Canaria, Santa Cruz de

Tenerife, La Laguna y Telde, por citar alguna de ellas. Esto ha generado una

gran concentración de centros comerciales planificados en las principales

ciudades de Canarias.Tanto es así, que los ratios de superficie alquilable por

habitante en las islas capitalinas se encuentran entre los más alto de toda

España. No obstante, la mayor parte de ellos se han concentrado en los prin-

cipales núcleos de población, dado que es donde se consigue una mayor

capacidad de atracción. Esta circunstancia ha derivado en un incremento de

competencia muy sustancial en los últimos años en zonas muy concretas,

que se concentran fundamentalmente en los ejes Las Palmas de Gran

Canaria-Telde y Santa Cruz de Tenerife-La Laguna.Asimismo, el actual perio-

do de recesión económica ha acentuado mucho más las contradicciones que

ha generado este modelo de crecimiento urbano basado en los grandes cen-

tros comerciales planificados.
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Se puede afirmar que, en términos generales, se ha llegado a un límite

máximo en Canarias de este tipo de equipamiento comercial, pero esta afir-

mación debe ser analizada con detenimiento. Por una parte, los indicadores

que se utilizan para medir el nivel de implantación son genéricos y agregan

las diferentes tipologías de mercados,entendidas por segmentos y zonas geo-

gráficas. Por otra parte, el proceso de localización ha sido eminentemente

selectivo, pues la estrategia comercial seguida por los promotores y las prin-

cipales cadenas de distribución se ha basado en instalarse lo antes posible en

las zonas comerciales de mayor atracción comercial. Finalmente, la especial

orografía de las islas determina mercados geográficos en zonas diferentes a

las definidas directamente por las grandes ciudades. Es aquí donde se

encuentran las oportunidades para una nueva implantación en un mercado

maduro y saturado de competencia.

En función de estas circunstancias, se ha procedido a diseñar una metodolo-

gía dirigida a detectar los mercados o zonas geográficas donde realmente exis-

te,no sólo una oportunidad, sino una necesidad de una gran superficie comer-

cial. Esta metodología tiene su fundamento teórico en los modelos de

localización ampliamente estudiados en el campo del marketing.

Tradicionalmente se han planteado científicamente diferentes modelos de

localización y delimitación del área de influencia comercial. Estos modelos se

dividen entre los que siguen un enfoque descriptivo determinista (Reilly, 1931

y Converse, 1949; Applebaum y Cohen, 1961; Christaller, 1935; Lösch, 1954;

Jones y Mock, 1984; Kohsaka, 1992) o un enfoque explicativo-estocástico

(Huff,1963;McFadden,1974,1977;Tardiff,1979;Gautschi,1981;Fotheringham,

1983;Weisbrod, Parcells and Ker, 1984; Rust and Donthu, 1995). No obstante,

estos modelos no se han planteado desde la perspectiva de contribuir al estu-

dio y realización de la planificación urbana de las ciudades,ni tampoco se han

desarrollado hasta el punto de adentrarse en un proceso integrado de macro y

microlocalización. Es más, generalmente abordan modelos econométricos

donde se analizan determinadas variables explicativas del proceso de toma de

decisiones de los consumidores, pero no llegan hasta el punto de conectar la

determinación de las capacidades de atracción con la viabilidad económica y

ambiental,así como en el diseño de la oferta comercial que se precisa para con-

seguir los objetivos empresariales y sociales.

Dadas las características de los mercados y la necesidad de establecer de

una forma científica una metodología integral y práctica para establecer nue-

vas localizaciones para grandes superficies,el objetivo de este estudio se cen-

tra en desarrollar y aplicar una metodología clara, completa y fundamentada
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en el estudio de la oferta y la demanda comercial. En este contexto, se lleva

a cabo un estudio empírico que tiene como objetivo estudiar la viabilidad de

implantación de un Centro Comercial en la Zona Noroeste de Gran Canaria

que permita a la población residente cubrir sus necesidades.

Actualmente la implantación de una gran superficie de estas característi-

cas es de vital importancia para el desarrollo urbano y social de los munici-

pios y áreas geográficas de esta comarca por diferentes motivos. En primer

lugar, se utilizan para determinar la centralidad comercial urbana a partir de

la cual se desarrolla la trama urbana de las poblaciones.En segundo lugar, son

de gran utilidad para reorganizar el consumo al incrementar la capacidad de

atracción comercial. En tercer lugar, a partir de la localización de estas gran-

des superficies se conforma un tejido empresarial y de servicios, que atien-

de a las necesidades de los clientes y genera puestos de trabajo. Finalmente,

en la medida en que se planifiquen adecuadamente se convertirán en polos

de desarrollo económico y social.

La estructura expositiva de este estudio comienza desarrollando el mode-

lo de localización propuesto al mismo tiempo que se describen las principa-

les características de los diferentes análisis empíricos realizados para su vali-

dación. Posteriormente, se exponen los resultados obtenidos, empezando

por el estudio de la oferta y la demanda comercial en la Zona Norte de Gran

Canaria. Seguidamente, se aborda el análisis de localización desde las visio-

nes de la macro y microlocalización. La viabilidad económica y medioam-

biental es otro de los aspectos que se analizan en este estudio, aspectos que

se fundamentan en la distribución y diseño del espacio dedicado a la gran

superficie comercial. Finalmente, se exponen las principales conclusiones

obtenidas desde las perspectivas teóricas y empíricas.

V.2. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Dadas las importantes repercusiones que tiene la planificación estratégica

y comercial de los centros comerciales en diferentes ámbitos,es preciso dise-

ñar una metodología científica integradora. En este contexto, la decisión de

localización tiene que estar guiada por tres principios básicos. El primero es

el de conseguir los objetivos económicos y sociales a nivel de empresas y de

la economía en su conjunto.El segundo, se centra en la dinamización y gene-

ración de tejido empresarial comercial. Las grandes superficies tienen que

provocar el menor impacto en los comercios ya instalados en la zona selec-
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cionada, generar sinergias y constituirse como un polo de atracción para la

instalación de una nueva oferta comercial y de servicios. El tercer principio

básico se centra en integrar este tipo de estructuras comerciales en el entor-

no,minimizando el impacto medioambiental y maximizando el impacto posi-

tivo económico y social.

La metodología propuesta se describe en el gráfico 1, donde se aprecia que

consta de diversas etapas.Como se puede observar,cada paso tiene la finalidad

de conseguir un objetivo específico concreto que, en su total integración dan

como resultado la elección del lugar más idóneo para localizar una gran super-

ficie comercial. En este caso concreto, se analiza la implantación de un centro

comercial planificado en la Zona Norte de Gran Canaria,que se caracteriza por

incorporar toda la oferta comercial y de servicios en un mismo edificio o plan-

teamiento arquitectónico integrado. El primer paso de la metodología consis-

te en realizar un estudio de la estructura económica de la zona referida,

en el que se definieron las características macroeconómicas generales con el

objetivo de determinar su potencial económico. El estudio llevado cabo es de

tipo exploratorio  fundamentado básicamente en obtener información secun-

daria, es decir, recoger los datos estadísticos disponibles en las diferentes fuen-

tes de información convencionales, como es el caso del Instituto Canario de

Estadística (ISTAC),el Instituto Nacional de Estadística (INE),La Caixa (Anuario

Económico) y el Patronato de Turismo de Gran Canaria.

GRÁFICO 1. METODOLOGÍA PARA LOCALIZAR
UNA GRAN SUPERFICIE COMERCIAL
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El segundo paso consiste en determinar si existen necesidades insatisfechas

de los consumidores. Para ello se realiza el estudio de la demanda comer-
cial donde se analiza la demanda retenida, atraída y evadida de la zona. La pro-

porción de demanda que se desplaza a otras zonas comerciales con el fin de

cubrir sus necesidades determina la capacidad de atracción de la oferta comer-

cial existente.Si el volumen de demanda evadida es muy elevado se puede plan-

tear la posibilidad real de implantar una gran superficie comercial. Para estimar

estas dimensiones se llevó a cabo una encuesta telefónica a la población locali-

zada en los municipios de la Zona Noroeste de Gran Canaria, incluyendo al de

Las Palmas de Gran Canaria. El trabajo de campo se desarrolló en los meses de

mayo y junio de 2007 con un total de 727 encuestas.

El procedimiento metodológico que se empleó para evaluar la demanda

comercial fue el de analizar,en primer lugar,dónde y en qué porcentaje realizan

sus compras la población encuestada por municipio y centros comerciales de

mayor relevancia en la isla de Gran Canaria. En segundo lugar, se determinaron

las estimaciones de las probabilidades reales de comportamiento de compra de

los consumidores,obtenidas mediante las encuestas telefónicas.En tercer lugar,

se compararon estos resultados con las probabilidades teóricas obtenidas por

el procedimiento de Huff y, finalmente, se analizaron conjuntamente los datos

obtenidos por los dos métodos. De esta forma, se estableció el potencial que

tiene cada municipio para incrementar su competitividad para captar el máxi-

mo posible de la cuota de mercado. En el gráfico 2 se muestra la distribución

por municipios de las encuestas realizadas.

GRÁFICO 2. DISTRIBUCIÓN PORCENTUAL POR MUNICIPIOS
DE LAS ENCUESTAS TELEFÓNICAS REALIZADAS
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El tercer paso de la metodología consiste en analizar la oferta comer-
cial para establecer si existe el nivel de competitividad requerido. Para ello,

se llevó a cabo un estudio de los principales centros comerciales tradiciona-

les de la Zona,en concreto, los de Arucas,Gáldar y Santa María de Guía.El tra-

bajo de campo se basó en una encuesta donde se recogían las principales

variables estructurales, comerciales y de localización de los establecimientos

analizados. El método empleado fue el de la observación, llevado a cabo por

encuestadores formados específicamente para este fin. No obstante también

se realizaron algunas preguntas a los comerciantes para verificar la informa-

ción que se estaba recogiendo. El trabajo de campo se efectuó en los meses

de junio y julio de 2007, con un total de 450 encuestas.

El paso cuarto de la metodología propuesta se centra en el estudio de
localización para determinar la ubicación idónea del nuevo centro comer-

cial. Esta etapa precisa de un estudio de macrolocalización y otro de micro-

localización.El primero de ellos se utiliza para determinar un territorio gené-

rico donde es óptima la localización de una gran superficie comercial.

Existen diversos métodos para alcanzar este fin, pero el que se ha empleado

es el del “centro de gravedad”por medio de la distancia euclídea. Este proce-

dimiento se aplica, inicialmente a cada uno de los municipios de la zona obje-

to de estudio. Con esta información se calcula un sólo centro de gravedad

global a toda la zona considerada.En la figura 1 se observa el mapa de la Zona

Noroeste con todos los municipios que han entrado en el estudio. En lo que

respecta a la microlocalización se analizaron aquellos espacios comerciales

específicos que estaban previstos en los planes urbanos de los municipios.

En concreto, se detectaron tres posibilidades en los municipios de Arucas,

Gáldar y Santa María de Guía. Para seleccionar la más idónea de estas locali-

zaciones, se empleó el método de los factores ponderados.

FIGURA 1. MUNICIPIOS QUE INTEGRAN LA ZONA
NOROESTE DE GRAN CANARIA
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Una vez que se ha determinado la capacidad e idoneidad para instalar una

nueva gran superficie comercial, los siguientes pasos se centran en determinar

el tipo o distribución del equipamiento comercial, su viabilidad econó-
mica y el impacto medioambiental. Para ello, se realizó una estimación del

equipamiento, los ingresos y los costes estimados por analogía o “top-down”.El

método empleado fue el de las entrevistas en profundidad a expertos, llevándo-

se a cabo cinco entrevistas a gerentes de grandes centros comerciales que ope-

ran en Gran Canaria. Finalmente se realizó un Estudio del Impacto Ambiental

que supondría la implantación de una gran superficie comercial en la zona esco-

gida.Para ello, se definieron los factores, se identificaron y evaluaron los impac-

tos y, finalmente, se establecieron las medidas preventivas que deben llevarse a

cabo para reducirlos.En el gráfico 3 se muestra un esquema del procedimiento

metodológico empleado en esta última etapa.

GRÁFICO 3. METODOLOGÍA PARA EVALUAR EL IMPACTO AMBIENTAL 
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V.3. EVALUACIÓN DE LA DEMANDA Y LA OFERTA COMERCIAL

En este apartado se relacionan los resultados obtenidos en las tres primeras

etapas de la metodología,donde se evalúa la capacidad y las oportunidades de

negocio existentes para instalar una nueva gran superficie comercial en un

área determinada.En lo que respecta al estudio de la estructura económica se

ha concretado en la determinación del mercado potencial total existente en

la Zona Noroeste de Gran Canaria. En el cuadro 1 se aprecia que el gasto

comercializable total de esta zona asciende a 313 millones de euros al año,

siendo la partida de alimentación la que representa el mayor consumo que

alcanza a 156 millones de euros al año.El procedimiento empleado para obte-

ner estos datos ha consistido en multiplicar el número de habitantes por el

consumo medio anual, según el Informe de la Distribución Comercial en

España de La Caixa (2006). Los resultados obtenidos determinan un gran

potencial de consumo en toda la zona objeto de estudio, que justifica seguir

analizando la posibilidad de implantar una gran superficie comercial si se

cumplen el resto de aspectos considerados en la metodología.

CUADRO 1: GASTO COMERCIALIZABLE TOTAL POR
MUNICIPIOS Y CATEGORÍAS DE PRODUCTOS

Para llevar a cabo el análisis de la demanda comercial se realizó una

estimación de la probabilidad teórica y real de compra, entendida como la

predisposición que tienen los consumidores a realizar sus compras en las dis-

tintas áreas comerciales. Posteriormente, se comparan ambas probabilidades

estableciendo así la mayor o menor capacidad competitiva de los equipa-

mientos comerciales. Para determinar la probabilidad de compra teórica se

utilizó el modelo de Huff según se expone en el gráfico 4. El modelo básico
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se fundamenta en la distancia y la superficie de equipamiento comercial. El

resultado final determina cuál es la probabilidad de que un área comercial

pueda atraer la demanda que reside en diferentes lugares, en competencia

con otras áreas comerciales. En el caso concreto que nos ocupa, la distancia

se determinó por los kilómetros existentes entre los municipios analizados,

mientras que la superficie comercial se obtuvo del Informe de la

Distribución Comercial en España de La Caixa (2006). No obstante, este

modelo parte de la base de que la superficie comercial es exactamente igual

para todos los tipos de establecimientos, de forma que a más metros cuadra-

dos dedicados a la venta mayor será la capacidad de atracción. En la realidad

este hecho no se verifica, puesto que el factor competitividad de las princi-

pales enseñas comerciales determina una mayor productividad de la superfi-

cie comercial. Por lo tanto, los resultados obtenidos por el modelo de Huff

hay que compararlos con la estimación de la probabilidad real, que es la que

concreta el comportamiento de compra de los consumidores en función de

sus preferencias y, consecuentemente, el nivel de competitividad.

GRÁFICO 4. MODELO PROBABILÍSTICO DE HUFF EN FUNCIÓN
DE LA DISTANCIA Y LA SUPERFICIE COMERCIAL
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En el cuadro 2 se muestran los resultados globales obtenidos por ambos

procedimientos.Así en lo que respecta al modelo de Huff se estima que el

gasto comercializable que debe retener la Zona Noroeste es de 246 millones

de euros al año. Por el contrario, las encuestas realizadas confirman un com-

portamiento de compra distinto, puesto que en la realidad se estima que tan

sólo se retiene 168 millones de euros/año en todas las categorías de produc-

tos y servicios considerada en el estudio. Ello supone una demanda evadida

de 77 millones de euros/año, que representa una pérdida del 31,54% debido

a la falta de competitividad del equipamiento comercial. Asimismo, estos

datos se desarrollan por categorías y tipos de demanda en los cuadros 3 y 4,

donde se comprueba la necesidad de un nuevo equipamiento comercial para

cubrir las necesidades insatisfechas de los clientes residentes en esta zona.

La conclusión final de los resultados obtenidos es que la implantación de

un nuevo sistema de distribución tiene su justificación siempre y cuando no

precise una venta anual superior a 77 millones de euros.Asimismo,en el cua-

dro 4 se evalúa la demanda evadida por categorías, poniéndose de manifies-

to que se precisa un equipamiento comercial más competitivo en todas ellas.

Esto significa que se precisa una gran superficie comercial del tipo de cen-

tro comercial planificado, debido a que se necesita una importante unidad

de alimentación para cubrir la evasión de una demanda de 51 millones de

euros al año. Por otra parte, las deficiencias en equipamiento de la persona y

en ocio también muestran un gran potencial en la zona objeto de estudio,

puesto que se estima una demanda evadida de 40 y 46 millones de

euros/año, respectivamente. Finalmente, los clientes adquieren productos

relacionados con el equipamiento del hogar en otras zonas comerciales de la

Isla por valor de 17 millones de euros/año. A tenor de estos resultados, el

nuevo centro comercial planificado deberá tener una superficie bruta alqui-

lable entre 40.000 y 60.000 metros cuadrados, con el fin de que se puedan

cubrir las deficiencias comerciales detectadas. Al mismo tiempo, el centro

comercial ha de contribuir a dinamizar la actividad comercial y a aumentar

la capacidad de atracción sobre la población del resto de la Isla. Esto supon-

dría la consecución de ventas adicionales que garantizarían la rentabilidad de

las inversiones a realizar.
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CUADRO 2. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA ATRACCIÓN COMERCIAL

TOTAL EN LA ZONA NOROESTE DE GRAN CANARIA – GASTO

COMERCIALIZABLE ANUAL MEDIO RESIDENTES

CUADRO 4: DEMANDA POTENCIAL EVADIDA EN LA ZONA NOROESTE

DE GRAN CANARIA POR MUNICIPIOS Y CATEGORÍAS DE PRODUCTOS

CUADRO 3: DEMANDA POTENCIAL RETENIDA EN LA ZONA NOROESTE

DE GRAN CANARIA POR MUNICIPIOS Y CATEGORÍAS DE PRODUCTOS
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El estudio sobre la oferta comercial confirma que el equipamiento

comercial existente no cubre todas las necesidades de la demanda.Se evalua-

ron las principales variables estructurales y comerciales.A pesar de que las

dimensiones estructurales son objetivas, en algunas ocasiones no ha sido

fácil obtener la información estructural, ya que muchos comerciantes eran

reacios a facilitarla o la desconocían. Por el contrario, las variables de tipo

comercial son más subjetivas, con lo cual tienen una mayor dificultad para

que sean obtenidas mediante una encuesta directa a los comerciantes. Para

éstas  se ha utilizado el método de la observación directa. Dado que el estu-

dio realizado es muy amplio y complejo,en el cuadro 5 se muestran los resul-

tados de las principales variables analizadas en los centros comerciales abier-

tos de Arucas, Gáldar y Santa María de Guía. Se puede comprobar que el

equipamiento comercial de esta zona presenta carencias, lo que provoca que

un elevado número de clientes realice las compras en otras zonas comercia-

les. Por una parte, los establecimientos comerciales suelen ser de pequeña

dimensión, con una media de 3 personas trabajando y una antigüedad media

de 15 años. En lo que respecta a las variables comerciales, predominan los

valores medios y medios-bajos en las dimensiones analizadas.

CUADRO 5. CARACTERÍSTICAS ESTRUCTURALES Y COMERCIALES

DE LOS CENTROS COMERCIALES ABIERTOS DE ARUCAS, 

GÁLDAR Y SANTA MARÍA DE GUÍA
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V.4. ESTUDIO DE LOCALIZACIÓN

Una vez que se ha demostrado la necesidad del mercado en lo referente a

incrementar el equipamiento comercial, así como que la tipología de estable-

cimiento requerido es un gran centro comercial planificado, se ha de determi-

nar el lugar más adecuado para localizarlo. Para ello, se sigue una metodología

que consta de dos pasos.El primero de ellos se denomina macrolocalización y

consiste en establecer una gran zona donde se verifica que es la óptima para

construir el nuevo equipamiento comercial. Posteriormente, en la microlocali-

zación se establece el lugar específico óptimo, esto es, el solar donde se edifi-

cará el inmueble que albergue a los comercios.

Macrolocalización
La metodología propuesta en esta etapa se lleva a cabo aplicando, en un

primer momento, el método de localización del centro de gravedad y, segui-

damente, el de los factores ponderados. En el gráfico 5 se muestran las fór-

mulas aplicadas para establecer el centro de gravedad global de la zona con-

siderada en el estudio. Para ello, se tuvo en cuenta los núcleos de población

por municipios así como las distancias entre ellos.En un primer lugar,se esta-

bleció el centro de gravedad de cada municipio y, posteriormente, se proce-

dió a determinar el centro de gravedad de toda la Zona Noroeste. Con este

método se trata de minimizar los costes de distribución. En este contexto, la

función de costes es proporcional a la distancia tratada, por lo que, minimi-

zando esa distancia, se minimizan los costes. Seguidamente, se empleó el cri-

terio de sensibilidad que este método permite aplicar para conseguir una

mayor precisión,partiendo de la distancia medida en carretera entre los pun-

tos representativos de los diferentes municipios y el centro de gravedad glo-

bal calculado previamente. En la figura 2 se muestra el resultado final obte-

nido,marcándose con un punto en rojo el centro de gravedad de toda la zona

objeto de estudio. Se puede apreciar que este lugar se encuentra dentro del

municipio de Santa María de Guía. Como era de esperar, este punto se posi-

ciona lejos de la principal vía de acceso por carretera,debido a que los muni-

cipios de la Zona Noroeste se adentran hasta el centro de la Isla y que la GC-

2 es una autovía que discurre junto a la franja costera. Por lo tanto, hay que

mover este punto hasta esta autovía, con la finalidad de que se consiga la

máxima atracción comercial posible, al facilitar la accesibilidad al nuevo

equipamiento comercial.
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GRÁFICO 5. MÉTODO DEL CENTRO DE GRAVEDAD APLICADO EN EL

ESTUDIO DE LOCALIZACIÓN

Finalmente, se procedió a calcular la macrolocalización definitiva median-

te el método de los factores ponderados, que se basa en dar un peso con un

valor determinado a los factores que se consideren como más relevantes

para este tipo de decisiones. La solución óptima de localización será aquella

FIGURA 2. CENTRO DE GRAVEDAD DE LA ZONA NOROESTE
DE GRAN CANARIA EN FUNCIÓN DE LA POBLACIÓN

Y LA DISTANCIA POR CARRETERA
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que sume la mayor puntuación total, teniendo en cuenta que cada factor se

pondera según su grado de importancia. Para obtener los factores y las pon-

deraciones de los mismos se consultó a expertos en el sector de la distribu-

ción comercial. Este procedimiento se aplicó a las tres poblaciones que tie-

nen acceso directo a la autovía GC-2, que son:Arucas, Gáldar y Santa María

de Guía. En el  cuadro 6 se observa que el factor al que más ponderación se

concedió fue el resultado obtenido por el método del centro de gravedad.

CUADRO 6. MÉTODO DE LOS FACTORES PONDERADOS 
APLICADO EN EL ESTUDIO DE LOCALIZACIÓN

El resultado final se recoge en el cuadro 6, donde se aprecia un empate téc-

nico entre las localizaciones de Santa María de Guía y Gáldar.Las dos poblacio-

nes han obtenido una puntuación de 115 sobre los 135 posibles. No obstante,

hay que precisar que se ha ponderado con un valor de 10 el factor del acceso

a pie,medido por la población que reside en la primera, segunda y tercera iso-

crona. Esta ponderación puede llegar a resultar algo baja debido a que es muy

importante para un centro comercial la facilidad de acceso a pie. Esto repre-

senta una menor inversión en equipamiento comercial con el fin de atraer a

un mayor número de clientes.Asimismo,esta circunstancia generalmente se da

en los espacios urbanos,que tienen un precio mucho más elevado que los cali-

ficados como rústicos. Por lo tanto, se puede concluir que el eje Gáldar-Santa

María de Guía es el lugar más adecuado para localizar un nuevo equipamiento

comercial en la Zona Noroeste de la isla de Gran Canaria.

Microlocalización
Esta etapa comienza por la concreción de los diferentes terrenos existentes

que, o están calificados de uso comercial en los respectivos Planes Generales
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de Ordenación Municipal,o bien, tienen posibilidades reales de convertirse en

un espacio destinado al equipamiento comercial objeto de estudio. En la figu-

ra 3 se señalan los dos lugares que en la actualidad tienen posibilidades en los

municipios de Gáldar y Santa María de Guía. El primero es un terreno destina-

do a uso terciario con una extensión suficiente como para albergar una Centro

Comercial con una superficie comercial de venta de unos 30.000 m2. Por el

contrario, la superficie disponible en Santa María de Guía es menor pero se

encuentra dentro del casco urbano.En concreto se localiza en la carretera que

une a las dos poblaciones. Las decisiones de tipo económico, medioambiental

y político serán las que determinen la decisión final.

FIGURA 3: CENTRO DE GRAVEDAD DE LA ZONA NOROESTE
DE GRAN CANARIA EN FUNCIÓN DE LA POBLACIÓN

Y LA DISTANCIA POR CARRETERA

V.5. EVALUACIÓN DE VIABILIDAD ECONÓMICA Y MEDIOAMBIENTAL

La última etapa de la metodología propuesta consiste en evaluar la viabili-

dad del proyecto desde el punto de vista económico y medioambiental. Para

la implantación de una gran superficie comercial no es suficiente con que

exista la necesidad de incrementar el equipamiento comercial, sino que

dicha implantación debe ser viable en el lugar escogido en la etapa de micro-

localización. Para poder demostrar la aplicación práctica de la metodología
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propuesta, debemos escoger una de las dos localizaciones seleccionadas en

el estudio de localización. Se ha optado por la que se encuentra en el muni-

cipio de Gáldar,por ser la única que en la actualidad tiene licencia comercial

para una gran superficie tipo hipermercado.

V.5.1. Viabilidad Económica

El propósito del estudio de viabilidad económica es estimar la rentabilidad

de la inversión. Invertir supone comprometer ahora unos recursos financie-

ros, determinados por el importe de los bienes o servicios a incorporar a la

empresa,que generarán una serie de entradas y salidas futuras de fondos,que

se producirán en momentos distintos de tiempo,a lo largo de la vida útil esti-

mada para el proyecto. Este compromiso monetario implica un riesgo, pues-

to que se toma la decisión de invertir en el momento actual basándose en

expectativas.

Para lograr el objetivo propuesto se realizó una estimación de los costes

por analogía o “top-down” con centros comerciales de similares característi-

cas. Se mantuvieron varias entrevistas con los gerentes de los principales

centros comerciales de la Isla, en las que se obtuvo información sobre el fun-

cionamiento y la gestión de los mismos. Se decidió emplear criterios de

selección de inversiones dinámicos, ya que a diferencia de los estáticos,

actualizan las cantidades monetarias que se producen en distintos momen-

tos. De entre ellos, se optó por la Tasa de Rendimiento Interno (TIR), que da

la rentabilidad relativa del proyecto y por el Valor Actual Neto (VAN), que

proporciona la rentabilidad absoluta del mismo.

Las hipótesis de partida en el análisis se muestran a continuación, mientras

que los resultados obtenidos se exponen en el gráfico 6 : a) nivel de ocupa-

ción: 90% primer año, 95% segundo año y 97% a partir del tercer año; b) pro-

yección de los resultados operativos del Centro Comercial a un horizonte

temporal de 25 años;c) inflación del 4,2%,d) tasa de descuento del 7%;e) tasa

de impuestos del 30%; f) amortización de la construcción a 25 años; g) amor-

tización del Plan Plurianual de Grandes Reparaciones (PPGR) a 8 años; h)

valor residual para el año 25 calculado como el valor que se obtendría consi-

derando una renta perpetua y creciente geométricamente al 2 %; i) valor míni-

mo de la TIR neta que el sector inmobiliario considera aceptable para realizar

la inversión de 6%.Se puede apreciar en el gráfico 6 que en ambos escenarios

la rentabilidad obtenida justifica la inversión en un centro comercial.
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GRÁFICO 6. RESULTADOS DEL ESTUDIO DE VIABILIDAD ECONÓMICA.

HIPÓTESIS PESIMISTA Y OPTIMISTA

V.5.2. Impacto Ambiental

Finalmente, se debe prever y evaluar, los efectos que, sobre el área elegida

en el estudio de localización, puedan producir las obras de construcción del

centro comercial y su posterior puesta en marcha, al objeto de determinar

las medidas correctoras necesarias para minimizar dichos impactos, o, en su

caso, considerar posibles alternativas de diseño del proyecto. La incorpora-

ción de recomendaciones y restricciones medioambientales en el proyecto

permiten prevenir y en muchos caso evitar alteraciones difícilmente asumi-

bles. De no ser así, las pérdidas inflingidas al medio natural, o los riesgos

generados harían dudar sobre la conveniencia del desarrollo del proyecto, si

no desde el punto de vista económico, sí en lo relativo a la pérdida de cali-

dad ambiental y con ello de calidad de vida.

El procedimiento seguido consistió, en primer lugar, en describir los facto-

res del medio en los que se puedan producir previsiblemente impactos. A

continuación se realizó la identificación de los impactos, tras lo que se pasó

a evaluar los mismos. Conocida la importancia de cada impacto, se estable-

cieron las medidas preventivas que deben llevarse a cabo para reducirlos.Los

impactos identificados se separaron según se produjesen en la fase de cons-

trucción o de funcionamiento, como muestra el cuadro 7. En la segunda fila

se incluyen las acciones que producirán impacto mientras que en la tercera

columna están los factores del medio que serán impactados,de tal forma que

los puntos negros representan el impacto de la acción sobre un factor deter-

minado. La Valoración del impacto viene cuantificada por la importancia del

mismo siguiendo el método de Conesa Fernández-Victoria (2003). Para sim-

plificar esta metodología se muestra en el cuadro 7 la matriz de identifica-

ción de impactos en una situación real.El resultado final obtenido a nivel glo-
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bal es de un impacto de 6,4 que, si se compara con el rango entre el valor

máximo y el valor mínimo según esta metodología (-110; 64), se puede afir-

mar que el impacto total resultante es compatible.

CUADRO 7. MATRIZ DE IDENTIFICACIÓN DE IMPACTOS (CASO REAL)

A nivel particular, se aprecian en el cuadro 7 dos impactos que son consi-

derados como moderados negativos, por lo que se deben aplicar medidas

correctoras para contrarrestar los efectos.Estos impactos son los provocados

por los binomios acción – factor ambiental siguientes: a) cimentación de

naves – paisaje (fase de construcción) y b) presencia de estructuras – paisa-

je (fase de funcionamiento). Las principales medidas correctoras que se pro-

pone son las siguientes:

• El centro comercial deberá estar proviso de zonas ajardinadas que hagan

mantener una continuidad del espacio vegetal con el entorno.

• La totalidad de los espacios libres serán ajardinados, en lo posible, con

especies propias o potenciales de la zona.

• El área de aparcamiento deberá ser resuelta de forma subterránea. En

todo caso, si lo fuera en superficie, deberá disponer de arbolado median-

te alcorques, contemplándose al menos uno por cada ocho plazas.
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• La nueva instalación o sustitución de servicios de energía eléctrica y de

telecomunicaciones se efectuará siempre mediante canalización subte-

rránea.

• La iluminación exterior a instalar ha de ser la imprescindible para el ópti-

mo funcionamiento del área comercial, y estar constituida por luces indi-

rectas que no enfoquen directamente al cielo.

• Se debe buscar la integración exterior de los paramentos exteriores

mediante un cromatismo adecuado o mimético con el entorno,preferen-

temente con la utilización de colores ocres o cremas.

V.6. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones obtenidas en este estudio se pueden concre-

tar en los siguientes puntos:

Los municipios de la Zona Noroeste de Gran Canaria se caracterizan por

poseer un índice de desempleo relativamente bajo, localizándose la mayor

proporción de parados en el sector servicios. Por tanto, sería conveniente

fomentar el empleo precisamente en esta área en la que existe una fuerte

demanda.

Existe una gran diferencia entre la probabilidad de atracción comercial teó-

rica, según el método de Huff, y la probabilidad de atracción comercial real,

calculada empíricamente a través del método de la encuesta telefónica. Esto

viene a confirmar que, a pesar los municipios de la Comarca del Noroeste

cuenten con un equipamiento comercial con un elevado número de metros

cuadrados de superficie de venta, ésta no se traduce en una oferta equilibra-

da y competitiva en función de los factores cualitativos estudiados.

Se puede concluir de este estudio que la implantación de nuevos sistemas de

distribución que dinamizasen la actividad comercial tendría como primer efec-

to el retener la práctica totalidad de las ventas evadidas. Por otra parte, aumen-

taría la capacidad de atracción de la población del resto de la Isla, que supon-

dría la consecución de ventas adicionales que garantizarían la rentabilidad de las

inversiones en nuevos equipamientos comerciales que se pudiesen realizar.

Del análisis conjunto de la demanda y la oferta comercial, se concluye que

el equipamiento comercial de la Zona Noroeste de Gran Canaria no es com-

petitivo ni suficiente. Como ha quedado demostrado, una gran parte de la

demanda potencial de la zona se evade a otros municipios de la isla (princi-

palmente, Las Palmas de Gran Canaria.
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El resultado de la matriz del método de los factores ponderados ha dado

un empate técnico entre las localizaciones de Santa María de Guía y Gáldar.

Se ha optado por la que se encuentra en el municipio de Gáldar para seguir

aplicando la metodología propuesta, por ser la única que en la actualidad

tiene licencia comercial para una gran superficie tipo hipermercado.

La conclusión final del estudio de viabilidad económica es que se conside-

ra rentable la inversión ya que, incluso en la hipótesis pesimista, se obtiene

un valor de la TIR neta superior al 6%, que es el valor que se considera míni-

mo para llevar a cabo la inversión.

Con la aplicación de las medidas correctoras citadas, se considera que el

impacto ambiental será poco o nada significativo.
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VI.1. INTRODUCCIÓN. Isabel Montero Muradas y Juan Ramón Oreja Rodríguez 

La posición competitiva de la empresa comercial en su sector está deter-

minada fundamentalmente por los recursos y capacidades  nucleares dispo-

nibles así como de la habilidad para la realización de sus actividades en aras

a superar a sus competidores. En el análisis de la competencia estratégica

destacamos dos aspectos:1) Algunos de los recursos  y capacidades más rele-

vantes de las empresas comerciales. 2) El análisis del impacto del entorno en

la cadena de valor de las empresas comerciales.

En este capítulo se agrupa un conjunto de epígrafes, realizados por distin-

tos especialistas, que vienen a exponer un amplio panorama de los aspectos

internos  condicionantes de la competitividad de las empresas comerciales

en Canarias. Los elementos informativos sobre el que se ha basado las distin-

tas interpretaciones son los gráficos1 que representan el comportamiento

diferencial de los distintos ítems (DIF) a lo largo de los años de estudio 2002-

2005, así como del tamaño de las empresas2 cuya información está disponi-

ble en la Base de Datos de Empresas Comerciales de la Empresa en Canarias3.

La generación de resultados se realizó a partir de la aplicación del modelo

GEPS (Oreja, 1999) de análisis y diagnóstico del entorno insular y el trata-

miento de los datos se llevó a cabo mediante el software Winsteps (Linacre,

2009) que permite la aplicación del modelo de Rasch (1980).

En los dos primeros trabajos se realiza  el análisis de algunos de los recur-

sos y capacidades nucleares de las empresas comerciales. Así, Jaime Febles

1 En la interpretación de los gráficos se debe destacar su polaridad invertida. Lo valores inferiores son
más frecuentes  y los superiores los menos frecuentes

2 La clasificación de las PYMES se ha realizado de acuerdo a los segmentos establecidos por la
Recomendación de la Comisión Europea de 6 de mayo de 2005 (DOCE 20.05.2003). Los códigos de
las empresas utilizados en este capítulo son: 96: Micro; 97: Pequeña; 98: Mediana y 99: Grande.

3 Diseño y Montaje de una Central Informativa sobre la Empresa en Canarias. Contrato de Investigación
981201 de la Fundación FYDE-CajaCanarias y Universidad de La Laguna.
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Acosta considera tanto la cultura estratégica como el estilo de dirección de

las empresas comerciales en Canarias. Finalmente cierra esta primera parte

un trabajo Zamira Acosta Rubio  sobre I+D+i  como factor condicionante del

éxito de las empresas comerciales en la obtención de ventajas competitivas

en el sector.

En el epígrafe cuarto se desarrollan los análisis del impacto del entorno en

la cadena de valor de las empresas comerciales, también realizado por dife-

rentes especialistas. La cadena de valor describe las actividades internas y

externas desarrolladas por las empresas comerciales. El análisis de la cadena

de valor se vincula con la determinación de las ventajas competitivas de las

empresas comerciales ya que puede evidenciar la capacidad para realizar

determinadas actividades. En este contexto se ha considerado el impacto del

entorno en las distintas actividades de la cadena de valor como un indicati-

vo de la problemática de la ejecución de las actividades vinculadas con las

competencias estratégicas de las empresas comerciales.

En los epígrafes sucesivos, Zamira Acosta Rubio, destaca el impacto del

entorno en los aspectos tecnológicos de las empresas comerciales, en espe-

cial referido a la tecnología de la información.Teodoro Ravelo Mesa  realiza

el análisis del impacto de los factores vinculados a la producción de los ser-

vicios de las empresas comerciales.Así considera el papel relevante del mobi-

liario e instalaciones; de las compras y la logística de aprovisionamiento y

termina destacando la importancia de las operaciones y los procesos en las

empresas comerciales en Canarias.

El impacto del entorno en las variables de  Marketing de la empresa comer-

cial ha sido analizado por Isabel Montero Muradas, destacando su importan-

cia competitiva para la empresa comercial en Canarias.

VI.2. CULTURA Y ESTILO DE DIRECCIÓN EN LA EMPRESA COMERCIAL EN CANARIAS.

Jaime Febles Acosta

Siguiendo a Schein (1988) se puede indicar que la cultura influye en la ela-

boración de la estrategia al ser algo presente, de forma consciente o incons-

ciente, en la mente de los directivos. La cultura no sólo impregna toda la red

de creencias, valores y comportamiento del personal, sino también las deci-

siones de la dirección.Se convierte en un recurso capaz de proporcionar una

ventaja competitiva sustentable y convertirse en un elemento diferenciador

(Leal, 1991).
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Analizamos en este trabajo los aspectos dominantes de las preocupacio-

nes, o factores que  se consideran más importantes para alcanzar los objeti-

vos empresariales del sector comercial. Se ha partido de los gráficos4 del

comportamiento diferencial de los ítems, para los años 2002-2005 y para los

distintos tamaños de las empresas, de las variables competitivas: Cultura y de

Estilo de Dirección de las Empresas Comerciales en Canarias obtenidos a par-

tir de la aplicación del modelo de Rasch (1980).

GRÁFICO 1.
CULTURA DE LAS EMPRESAS COMERCIALES - AÑOS

4 Las medidas DIF tienen polaridad invertida. Los valores inferiores representan mayor importancia del
ítem y los valores superiores menor importancia.

Fuente: Elaboración propia

El gráfico 1 se caracteriza por una baja consideración por la descentraliza-

ción del proceso decisorio, seguido de altas valoraciones hacia el control y

acompañado de una cierta despreocupación por los aspectos creativos.Estas

manifestaciones del sector comercial pueden estar también solapando senti-

mientos de desconfianza y a la vez ser un factor muy influyente del proceso

decisorio. Esta perspectiva toma especial relevancia por la posible repercu-

sión que pudieran tener en otras variables intermedias como es la motiva-

ción general de la organización así como en la competitividad empresarial.
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Percibimos también una cierta posición de indiferencia por los valores rela-

cionados con la flexibilidad, así como en lo relativo a la adaptación al cambio

y que a su vez combinan con una alta consideración del control como factor

determinante del éxito. Deducimos de todo esto, que puede existir un cierto

exceso de preocupación por el control de los procesos de trabajo y por el

funcionamiento interno de la empresa, frente a una escasa orientación exter-

na y cierta desatención o interés para afrontar situaciones de cambio.

Por otra parte, la formación no es un valor suficientemente destacado,

pudiéndose afirmar al respecto que en la cultura del sector no hace especial

énfasis en la misma, (pudiendo llegar a afectar tanto a la general del trabaja-

dor y como a la específica para el puesto de trabajo), lo que también se mani-

fiesta en el mismo sentido de la consideración anterior, baja orientación a la

adaptación a las exigencias del entorno.

Es decir, parece que no se apuesta por criterios de eficiencia basados en

las personas, (también observable en la escasa puntuación que se le asigna a

la iniciativa individual), lo cual podría tener influencia desfavorable en la

generación de autoconfianza y dificulte la existencia de un liderazgo fluido

que se base en el compromiso y la colaboración. Reflejan también estos

resultados observados, la existencia de una escasa orientación externa, en

cuanto que manifiestan así mismo despreocupación por la adaptación al

cambio y parece que no existe una preferencia clara por la formación como

variable competitiva, ni tampoco en las posibilidades de desarrollo de los

individuos como elemento de competitividad.

La cooperación,es otro aspecto que aunque no es valorado de manera des-

tacada, sí tiene mayor consideración que el otorgado a la iniciativa individual

y estimamos que quizás tenga más relación con una atención enfocada al

interior de la organización que hacia la orientación externa de la misma y

también en correspondencia a las razones anteriormente expuestas. Así

mismo, la capacidad de desarrollo e implantación en la empresa de dicho

valor se puede ver frenada por el efecto de otros valores facilitadores de

dicha filosofía de trabajo.

Según los argumentos anteriores también podemos afirmar, que es más

probable que en dichas organizaciones no exista un agrupamiento del traba-

jo alrededor de trabajos completos y se estructure más a través de trabajos

individuales.

Es decir, en base a las valoraciones manifestadas respecto a las variables

anteriormente,como las que tenían influencia negativa en la confianza en las

personas,como las que dificultaban poner en valor la diversidad y el comple-
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mento, parecen pretender más que,“todas” las personas involucradas en la

organización piense exactamente “igual”.

Así mismo, podemos también deducir la existencia de ciertas dudas sobre

el alcance de la valoración expresada por los directivos sobre si estos tuvie-

ran interés en la creación de equipos, para facilitar las relaciones con los

clientes y los proveedores y en la organización. Es por lo que podemos con-

firmar la necesidad de una transformación cultural en torno a este valor, así

como su reforzamiento a través de la estructura formal y que al menos, la

búsqueda de dichos planteamientos unitarios se haga a través del estableci-

miento de objetivos compartidos.

Respecto a la escasa valoración de la influencia de la creatividad y la ini-

ciativa, pone de manifiesto una insuficiente voluntad innovadora y también

evidencian que la rutina administrativa es el referente principal de actua-

ción. Lo cual quiere decir que no sólo les hace más bien cautos frente a las

iniciativas sino también,rígidos frente a los cambios y las amenazas.Teniendo

en cuenta que nos enfrentamos a un entorno marcado por la incertidumbre

y una competencia caracterizada por las necesidades de adaptación a los

cambios. Es por lo que pensamos, que la necesidad de ser flexible e introdu-

cir nuevas formas de hacer las cosas, se hace cada vez más imprescindible

frente a las conductas de conformidad.

También consideramos, que es especialmente llamativo, que sea la comu-

nicación entre directivos y empleados la que haya sido sensiblemente más

valorada. Que por otra parte también está asociada a una baja consideración

por la toma de decisiones participativas, al mismo tiempo aparece un bajo

concepto por la autonomía de decisión en el trabajo.Todo esto nos hace pen-

sar más en la concepción tradicional de la comunicación, con preponderan-

cia de flujos de arriba-abajo, que por el contrario, en una concepción de la

misma basada en la búsqueda de oportunidades a través de la misma. Esta

valoración de la comunicación que aparece tan remarcada, se muestra casi

descontextualizada de otros valores próximos, lo cual nos hace tener ciertas

dudas al respecto, en particular, en cuanto a su utilización como herramien-

ta para generar compromiso y responsabilidad.En cuanto que por otra parte,

incorpora un gran potencial, como la de poder convertirse en una herra-

mienta para crear un clima laboral idóneo, o transmitir una imagen coheren-

te, así como herramienta de corrección o prevención de posibles errores.

Es decir, la no presencia de la comunicación como variable sustancialmen-

te importante,en sentido pleno,al estar mediatizada al mismo tiempo por las
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preferencias por la jerarquía como valor de referencia y por sistemas de

dirección de naturaleza más autocrática.Pone todo ello de manifiesto,que las

creencias más importantes que giran en torno a esta respuesta sobre la

comunicación, tienen que ver más con el cumplimiento de lo establecido y

la gestación de condiciones, que propician una cultura que es más tendente

al “conformismo” que a la “acción”.

En el análisis temporal de los ítems, podemos señalar que no se observan

grandes fluctuaciones en las valoraciones manifestadas por los encuestados,

señalamos lo contrario, existe un cierto paralelismo o comportamiento

homogéneo a lo largo del tiempo, que por otra parte lo podemos catalogar

de “hecho normal”, dado que los cambios culturales se producen de manera

gradual (véase  gráfico 1).

GRÁFICO 2.
CULTURA DE LAS EMPRESAS COMERCIALES - TAMAÑO

Fuente: Elaboración propia

Si consideramos el tamaño de las empresas como elemento diferenciador

de respuestas (véase gráfico 2), podemos establecer que a menor tamaño, se

produce una mayor acentuación en las respuestas anteriores.

La consideración expresada por el control aparece un cierto incremento

en función del tamaño, es decir, la importancia dada al control se acentúa en

las de menor tamaño.
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La escasa consideración por la descentralización y por la dependencia de

la toma de decisiones de otras empresas es mayor en las empresas de menor

tamaño.

Respecto a la alta consideración de la comunicación entre directivos y

empleados tiene un comportamiento más homogéneo en las respuestas.

En cambio la baja consideración expresada por la creatividad se acentúa

con el menor tamaño y se incrementa en las de mayor tamaño.

La medición obtenida por la formación como valor, aparece más valorado

por las empresas de mayor tamaño, siendo las pequeñas las que menos espe-

ran encontrar potencialidades en este ítem.

La cultura empresarial influye abiertamente en el estilo directivo y que a

su vez determina el comportamiento de los líderes (Febles y Oreja, 2006).

Analizaremos el estilo de dirección en relación con las características de la

función directiva del empresario y que nos sirven para categorizar a la

empresa en diferentes tipos (Bueno, 1993).

En cuanto a la evolución del estilo de dirección en el tiempo, responden

en coherencia también con lo anteriormente manifestado, caracterizado por

una baja influencia en la gestión de la participación en la toma de decisiones

(véase gráfico 3).Al mismo tiempo atribuyen la mayor consideración a la efi-

cacia y seguidamente prestan prioridad al proceso decisorio y en cierto

modo,dichas respuestas se manifiestan en coherencia con lo expresado tam-

bién con anterioridad.

GRÁFICO 3.
ESTILO DE DIRECCIÓN DE LAS EMPRESAS COMERCIALES - AÑOS

Fuente: Elaboración propia
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En los resultados de los ítems relacionados con el estilo directivo,podemos

observar algunas turbulencias o altibajos a lo largo del tiempo. En el año

2004 destacamos una menor preocupación por lo concerniente a los siste-

mas de información.

También se parte de una menor consideración por los controles en el año

2002, hasta que gradualmente llega a tener unas medidas mayores en años

posteriores. En el año 2004 aparece una menor influencia de los sistemas de

comunicación.

Analizando las medidas del estilo de dirección por criterio de tamaño, los

aspectos relativos a la eficacia son los más valorados,pero siendo aún más en

las medianas y en las pequeñas empresas (véase gráfico 4).

GRÁFICO 4.
ESTILO DE DIRECCIÓN DE LAS EMPRESAS COMERCIALES - TAMAÑOS

Fuente: Elaboración propia

El control, aunque tampoco es lo más valorado, en las grandes y en las

medianas,es más apreciado que en el resto,que  manifiestan cierta indiferen-

cia por el mismo.

La participación en la toma de decisiones, que refleja una escasa influen-

cia, lo es más en la micro y pequeña empresa.Dicha participación en la toma

de decisiones, aparece también como el valor menos importante del conjun-

to de valores presentados.
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El sistema de información y de comunicación no está bien considerado en

general, aunque es algo más  por las grandes.

Los cambios del entorno afectan directamente a los modelos culturales,por

tanto a la manera de gestionar las personas, a la orientación de los valores, así

como el tipo de liderazgo. Podemos deducir, en relación con lo anteriormen-

te expuesto, que estamos ante la presencia de un estilo convencional de con-

cebir los negocios, que se apoya de forma prioritaria en el control, que no

genera la autonomía suficiente. Que también debemos tener en cuenta que

dicho estilo tiene efectos perniciosos en la confianza. Que por otra parte

puede repercutir en la realización efectiva de nuevas ideas y en una gestión

basada en la búsqueda de oportunidades y en el apoyo al potencial interno.

Es decir, el estilo de dirección puede llegar a entrar en conflicto con las

características inicialmente señaladas en los valores culturales y también con

el entorno dominante. Este estilo  tradicional de entender los negocios, está

caracterizado por limitar la capacidad de aprender a través del descubrimien-

to, ya que  impide el comportamiento innovador y de alguna manera se

opone o dificulta las posibilidades para desarrollar estrategias propias.

Así mismo, creemos que para poder pensar en ofertas atractivas para el

mercado, para poder compensar las debilidades por medio de combinacio-

nes adecuadas, bien sea especialización, proximidad o servicios, se consigue

si,previamente hay confianza,y se hace a través de un soporte de valores que

orienten a la búsqueda de oportunidades.

VI.3. ANÁLISIS DE LA I+D+I EN LA EMPRESA COMERCIAL EN CANARIAS.  Zamira

Acosta Rubio

El análisis que se presenta se ha llevado a cabo a partir de los gráficos del

comportamiento diferencial de los ítems (DIF)5, para los años 2002-2005 y

para los distintos tamaños de las empresas, de las variables competitivas:

I+D+i de las Empresas Comerciales en Canarias obtenidos a partir de la apli-

cación del modelo de Rasch (1980).

Las empresas comerciales que operan en Canarias declaran no realizar acti-

vidades de I+D en ninguno de los años del periodo de estudio (gráfico 5).

5 Las medidas DIF tienen polaridad invertida. Los valores inferiores representan mayor importancia del
ítem y los valores superiores menor importancia.
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Sin embargo, en el análisis por tamaños (gráfico 6) apreciamos cómo las

empresas grandes, y algunas de tamaño mediano, si consideran que realizan

algún tipo de investigación y desarrollo. Esto cobra sentido si tenemos en

cuenta que las empresas grandes consideradas son, en la mayoría de los

casos,empresas nacionales o internacionales que actúan en Canarias e incor-

poran I+D realizada fuera del archipiélago,pero estas empresas son pocas en

comparación con el número de micro y pequeñas empresas comerciales

canarias analizadas, que se limitan a incorporar innovaciones desarrolladas

fuera de las mismas (Lope, 1996).

Una situación diferente la encontramos al analizar la innovación incorpo-

rada por las empresas comerciales, dado que todas manifiestan realizar algún

tipo de innovación en mayor o menor medida, en todos los años del periodo

de estudio. Destaca en este sentido, que las empresas que más valoran la

introducción de innovaciones, en la mayoría de las alternativas posibles, son

las micro empresas del sector, con probabilidad debido a la necesidad conti-

nuada de introducir mejoras que permitan aumentar su competitividad, y

por consiguiente su supervivencia en el mercado.

GRÁFICO 5.
I+D+i EN LAS EMPRESAS COMERCIALES - AÑOS

Fuente: Elaboración propia

En relación al tipo de innovación preferida por los empresarios del sector

comercial en Canarias, se observa una actitud conservadora, en el sentido de
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una manifiesta apuesta por la innovación de pequeñas mejoras, frente a las

innovaciones que suponen una ruptura con los sistemas tradicionales que

serían las innovaciones de tipo radical.Esta tendencia se mantiene tanto para

las innovaciones en métodos de trabajo u operaciones, las innovaciones en

productos o servicios, así como para las inversiones en modernización. De

esta manera, el sector comercial canario se va adaptando lenta pero progre-

sivamente, sin cambios bruscos, a las innovaciones propias de su actividad,

lo que le permite disminuir costes, tal y como sostienen Escorsa y Valls

(1997), pero no obtener mejoras espectaculares en los resultados.

En cuanto a la preferencia sobre cómo llevar a cabo la innovación, se

observa que es en los productos o servicios donde prefieren realizar los

mayores esfuerzos los empresarios del sector comercial en Canarias, y en

menor medida en los métodos de trabajo u operaciones, aspecto que se repi-

te en otros sectores de nuestra economía como es el sector primario

(Acosta, Febles y Oreja, 2008). Esto nos lleva a considerar que la actividad

comercial en Canarias tiende a seguir los usos y costumbres propias de la

cultura de nuestras islas, que hay una pequeña resistencia a cambiar las tra-

diciones.Tan sólo algunas grandes empresas se aventuran a realizar alguna

innovación radical en sus procesos de trabajo u operaciones, casi siempre

fruto de una experimentación previa en otros mercados.En este punto resal-

ta la elevada diferencia en valoración entre las micro empresas y las grandes

empresas en la introducción de innovaciones, tanto radicales como de mejo-

ra, en productos y servicios, liderando estas las micro empresas con especial

acentuación en la mejora continua.

El importante avance ocurrido en los últimos años en todo lo referido a las

TICs, se está viendo reflejado en las empresas comerciales en Canarias que

manifiestan una elevada introducción de tecnologías de la información para

el funcionamiento interno de la empresa, así como de redes de comunica-

ción internas, con un incremento en el último año del periodo estudiado.

Debemos destacar, sin embargo, el hecho de que las micro empresas del sec-

tor se separan del sentimiento colectivo en lo que se refiere a la utilización

de redes de comunicación internas a la empresa, lo cual es coherente con su

reducido tamaño que convierte en menos necesaria esta herramienta.

En una economía globalizada como la actual es favorable observar la

importancia concedida de forma generalizada, por las empresas comerciales

que operan en Canarias,a la conexión a redes de comunicación externas,ele-

mento que ayuda a superar los obstáculos de la lejanía y fragmentación del
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territorio, y que va ganando en consideración en los últimos años del perio-

do de estudio.

Todo lo comentado anteriormente está relacionado con la consideración

de la existencia de una baja obsolescencia tecnológica en las empresas

comerciales de todos los tamaños, pero sobre todo en las grandes, en el

periodo de estudio, al estar las empresas del sector realizando continuas

inversiones en modernización de mejora tecnológica. Estas inversiones, sin

embargo, no están ocasionando un incremento en la contratación de exper-

tos para el mantenimiento de los equipos, que se mantiene estable en torno

a la media, e incluso parece decrecer en los últimos años analizados. En este

sentido resalta el hecho de que las grandes empresas comerciales están dis-

minuyendo está contratación, apoyándose en la subcontratación de este ser-

vicio, mientras las PYMES del sector la están incrementando al comenzar a

obtener economías de escala en la utilización continuada de los expertos

contratados.

GRÁFICO 6.
I+D+i EN LAS EMPRESAS COMERCIALES - TAMAÑO

Fuente: Elaboración propia
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Para finalizar en lo que se refiere a la tecnología e innovación no podemos

dejar de analizar un factor condicionante del éxito en la obtención de venta-

jas competitivas en las inversiones realizadas,dicho factor es la formación del

personal para enfrentar las innovaciones y nuevas tecnologías (Kotter,1996),

a la que se le concede una valoración por encima de la media, incrementán-

dose en el último año considerado. A pesar de esto, no se declara realizar

muchos cursos de formación por la empresa o pagados por la misma en las

micro empresas comerciales. La realización de dichos cursos se va incremen-

tando con el tamaño de la empresa, destacando especialmente la  elevada

inversión en los mismos llevada a cabo en las grandes empresas del sector

cuya cultura está más orientada a la formación y profesionalidad y que, ade-

más, cuentan con mayores recursos financieros para soportar el coste que

supone para las mismas.

VI.4. EL IMPACTO DEL ENTORNO INSULAR EN LA CADENA DE VALOR DE LA EMPRESA

COMERCIAL EN CANARIAS: INTRODUCCIÓN. Juan Ramón Oreja Rodríguez e

Isabel Montero Muradas

El análisis del impacto del entorno insular en las actividades de la cadena

de valor se realiza una vez conocidas las principales fuentes generadoras de

incertidumbre en el entono (véase epígrafe V.2.- ANÁLISIS DE ENTORNO DE

LAS EMPRESAS COMERCIALES EN CANARIAS) y trata de determinar aquellas

actividades que serán afectadas, así como en qué medida. La base metodoló-

gica se recoge en el modelo GEPS de análisis y diagnóstico del entorno insu-

lar (Oreja, 1999), mientras que el tratamiento de la información se ha llevado

a cabo mediante el software Winsteps (Linacre, 2009) que permite la aplica-

ción del modelo de Rasch (1980) a la información disponible en la Base de

Datos  de Empresas Comerciales de la Empresa en Canarias6, para el periodo

2002-2005 y distintos tamaños7 de las empresas comerciales en Canarias.

6 Diseño y Montaje de una Central Informativa sobre la Empresa en Canarias. Contrato de Investigación
981201 de la Fundación  FYDE-CajaCanarias y Universidad de La Laguna

7 La clasificación de las PYMES se ha realizado de acuerdo a los segmentos establecidos por la
Recomendación de la Comisión Europea de 6 de mayo de 2005 (DOCE 20.05.2003). Los códigos de
las empresas utilizados en este capítulo son: 96: Micro; 97: Pequeña; 98: Mediana y 99: Grande.
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GRÁFICO 7.
EL IMPACTO DEL MARCO GEOGRÁFICO EN LAS 

EMPRESAS COMERCIALES - AÑOS

Fuente: Elaboración propia

El análisis conjunto de los impactos del entorno canario sobre las activida-

des de la cadena de valor de las empresas comerciales en Canarias denota,

tanto para los distintos años, como tamaños, un comportamiento práctica-

mente uniforme de los distintos ítems8, lo que denota la permanencia del tipo

de impacto de los diferentes entornos a lo largo de los años considerados.

El primer marco analizado del entorno insular es el geográfico. La incerti-

dumbre generada por este marco se centra alrededor de la problemática

insular y la fragmentación archipielágica del mercado canario.En los gráficos

7 y 8 se destaca el fuerte impacto del marco geográfico del entorno insular

en las compras, ventas y canales de distribución. Mientras que la obtención

de créditos, precio de los créditos, promoción de personal, así como las ope-

raciones y procesos internos sufren un menor impacto derivada de la incer-

tidumbre generada en el marco geográfico.

8 En este análisis no se ha considerado la información derivada de la existencia de  diferencias de com-
portamiento significativas.
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GRÁFICO 8.
IMPACTO DEL MARCO GEOGRÁFICO EN LAS 

EMPRESAS COMERCIALES - TAMAÑO

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

El análisis del marco económico del entorno insular (véase V.2) ha venido

a destacar que la principal fuente de incertidumbre se relaciona con la

demanda y la competencia. Esta incertidumbre impacta de forma similar

(gráficos 9 y 10), a lo largo del periodo de estudio y para los diferentes tama-

ños empresariales considerados, en la cadena de valor de las empresas

comerciales en Canarias.

GRÁFICO 9.
IMPACTO DEL MARCO ECONÓMICO EN LA CADENA DE VALOR DE LAS

EMPRESAS COMERCIALES - AÑOS
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Las compras y ventas, se mantienen como variables que reciben un mayor

impacto de la incertidumbre del marco económico. Junto a estas dos activi-

dades destaca la incidencia de los aspectos financieros, tanto en obtención

de créditos como en los precios.

GRÁFICO 10.
EL IMPACTO DEL MARCO ECONÓMICO EN LAS 

EMPRESAS COMERCIALES - TAMAÑO

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

Los aspectos financieros de las empresas comerciales se recogen en el capí-

tulo VII. En este periodo de análisis no debemos obviar la importancia del apa-

lancamiento financiero de las empresas comerciales en Canarias y la tradicio-

nal problemática de la obtención de fondos y el servicio de la deuda contraída.

Aspecto que se ha mostrado toda su virulencia en la actual crisis económica,

con las fuertes limitaciones crediticias a las actividades comerciales.

GRÁFICO 11.
EL IMPACTO DEL MARCO POLÍTICO - LEGAL EN LAS

EMPRESAS COMERCIALES - AÑOS
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La incertidumbre del entorno político-legal, relacionada con aspectos com-

petitivos regulada por la Ley de Comercio, así como las relaciones laborales,

evidencia fuertes impactos en el precio de los créditos, la contratación de

personal, formación de personal, compras y ventas (gráficos 11 y 12).

Como se puede apreciar en los gráficos, los impactos de la incertidumbre

son bastante evidentes en la similitud de los perfiles e incluso, en algunos

casos, significativos. El sector del comercio se enfrenta a niveles competiti-

vos, que en algunos casos se vinculan con la propia supervivencia, relaciona-

dos actuaciones político legales del entorno insular. El impacto diferencial

por tamaños que se aprecia en el gráfico 14 refleja la importancia de la bús-

queda de estrategias de cooperación para enfrentarse en los aspectos impac-

tados a las situaciones de poder en el mercado que tienen las empresas

comerciales de mayor tamaño.

GRÁFICO 12.
EL IMPACTO DEL MARCO POLÍTICO - LEGAL EN LAS

EMPRESAS COMERCIALES - TAMAÑO

Fuente: Elaboración propia

Las fuentes de incertidumbre del marco socio-cultura se centran tanto en

los hábitos de consumo como en la formación profesional. Estas fuentes de

incertidumbre del marco socio-cultural  impactan de forma diferencial en las

empresas comerciales en Canarias. Por una parte manifiestan un perfil simi-

lar para los distintos años del estudio, destacando la incidencia en la contra-

tación  y la formación de personal, la comunicación empresarial y las ventas

(gráficos 13 y 14).
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GRÁFICO 13.

EL IMPACTO MARCO SOCIO-CULTURAL EN LAS

EMPRESAS COMERCIALES - AÑO

Fuente: Elaboración propia

Fuente: Elaboración propia

Los diferentes análisis referidos a los tamaños empresariales permiten evi-

denciar situaciones específicas, según las actividades de la cadena de valor

de las empresas comerciales.

GRÁFICO 14.
EL IMPACTO DEL MARCO SOCIO-CULTURAL 

EN LAS EMPRESAS COMERCIALES - TAMAÑO
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VI.5. EL IMPACTO DEL ENTORNO INSULAR EN LOS ASPECTOS TECNOLÓGICOS DE LA

EMPRESA COMERCIAL EN CANARIAS, DESTACANDO EL CASO DE LAS TECNOLO-

GÍAS DE LA INFORMACIÓN. Zamira Acosta Rubio

Una característica del entorno insular canario es que la economía de esta

comunidad está dominada por el sector servicios.Ante esta situación, debe-

mos pensar que la tecnología propia del sector servicios es la más represen-

tativa en la economía canaria y dentro de este tipo de tecnología destaca

todo lo relacionado con la informática. De ahí que le dediquemos un trata-

miento diferenciado.

A través de los diversos estudios de Oreja (1996; 1997; 1998; 1999)  sobre

metodología para el análisis del entorno que culminan en el modelo GEPS de

análisis y diagnóstico del entorno de la empresa insular, analizaremos cómo

están influyendo los diferentes marcos del entorno en la tecnología utilizada

por las empresas comerciales canarias, tanto a nivel global como de forma más

concreta en la tecnología informática.El periodo de estudio está comprendido

entre 2002 a 2005, distingue entre las micro empresas comerciales, las PYMES

y las grandes empresas del mundo del comercio que operan en Canarias.

Globalmente, apreciamos que la influencia menos relevante se concede a la

tecnología de la información, frente al resto de tecnologías aplicables al sector

comercial. En este aspecto coinciden todos los años por tamaños de empre-

sas,que valoran en menor medida la influencia del marco geográfico,que sitú-

an incluso por debajo del valor de influencia media, mientras que al marco

económico, el político-legal y el socio-cultural se les da mayor relevancia.

MARCO GEOGRÁFICO 

El marco geográfico (gráfico 7), vemos que siendo importante, no oscilan

los valores en los cuatro años de estudio, lo cual nos indica que hay un fuer-

te impedimento por esta vía al desarrollo tecnológico y que no se aprecia

mejora en  la situación, ni por las grandes empresas  ni por las más pequeñas

(gráfico 8). Las PYMES lo valoran como más grave, dado que están más afec-

tadas por la fragmentación del mercado,que obliga a la multiplicidad de cen-

tros de explotación de pequeño tamaño, lo que encarece la inversión tecno-

lógica e impide, en muchas ocasiones, su utilización a plena capacidad.

El entorno insular además dificulta el conocimiento, la difusión y adquisi-

ción de nuevas tecnologías,en la medida en que impide un contacto frecuen-

te y continuado con los principales centros de investigación y desarrollo
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mundiales, ferias, convenciones, congresos sobre innovación y otras formas

de difusión y transferencia de tecnología. Sin embargo, esto afecta menos a

las tecnologías de la información, que son más asequibles por tamaño, difu-

sión y coste, por lo tanto, se aprecia una menor importancia concedida a la

influencia de éste marco sobre la tecnología de la información, destacando

la menor consideración por parte de las empresas grandes.

MARCO ECONÓMICO

En el último año del periodo de estudio (gráfico 9), resalta la mayor impor-

tancia concedida al marco económico, en relación a su influencia sobre los

distintos tipos de tecnología utilizados por la empresa comercial, lo que

podría estar justificado por el enorme crecimiento de la actividad económi-

ca en todos los sectores principales, alcanzado al final del periodo analizado,

impulsado sobre todo por el sector inmobiliario en Canarias, que permite

rentabilizar las inversiones realizadas a este respecto.

Sin embargo, podemos observar (gráfico 10) cómo el aumento de la

influencia del marco económico sobre el desarrollo tecnológico para las

empresas grandes, se invierte en el caso de las tecnologías de la información,

donde es menos valorada la influencia de este marco. Esto puede ser debido

al menor coste de las inversiones en dicha tecnología que se están llevando

a cabo por el sector comercial, que en el caso de estas empresas, no pueden

obtener mejores economías de escala. También las micro empresas, en el

caso de las TICs  valoran en menor medida  la influencia del marco económi-

co, al estar ganando conciencia de la necesidad de no quedar relegadas en el

proceso de adaptación a estas nuevas tecnologías, que suponen un coste

soportable por las mismas.

MARCO POLÍTICO-LEGAL

Se aprecian oscilaciones en los años de estudio (gráfico 11) que culminan

en un gran aumento de la importancia concedida en el último año, en  las

actuaciones político-legales del archipiélago, que apoyan la modernización

tecnológica de las empresas. Lo anterior se puede aplicar también en la tec-

nología informática, lo que podría indicar aciertos en la política tecnológica

regional, que reflejaría la adecuada concienciación que la clase política tiene

sobre la importancia del acceso a la tecnología para la mejora de la compe-

titividad empresarial en Canarias.Esto se apoya en la existencia en este perio-

do de algunos planes de fomento de la innovación tecnológica en la empre-
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sa canaria (Agencia Canaria de Investigación, Innovación y Sociedad de la

Información, 2006), así como de las actuaciones a favor de la inversión tec-

nológica las empresas que operan en Canarias, y que se recogen en el

Régimen Económico y Fiscal de Canarias.

Debemos destacar (gráfico 12), sin embargo, que las empresas de mayor

tamaño sí conceden una menor importancia al marco económico, en rela-

ción a los apoyos para la introducción de tecnología informática en las

empresas comerciales, ponderación que aumenta con el menor tamaño de

las empresas, lo que puede tener algo que ver con la necesidad de acceso a

las ayudas o conocimiento de las mismas por parte de las micro empresas.

MARCO SOCIO-CULTURAL 

En relación al análisis entre los años de estudio del marco cultural (gráfico

13), la consideración de su influencia en la tecnología en general, así como

en su variante informática, se mantiene en una valoración media, excepto en

los últimos años donde se observa un ligero aumento.

Desde la perspectiva del análisis por tamaños de la empresa comercial (grá-

fico 14), obtenemos que el marco socio-cultural disminuye su influencia en la

tecnología para las grandes empresas y para las micro-empresas.Esto puede ser

debido a que las empresas  están  apreciando que la  formación y conocimien-

tos que requieren las nuevas tecnologías (Fernández y Pérez-Bustamante,

2003),están a su alcance, ya que la población joven dedica más años a formar-

se y especializarse en los distintos campos. Cabe destacar, el importante creci-

miento de la tecnología informática en la evolución de procesos y de la ges-

tión de empresas comerciales de gran tamaño, lo cual hace que para ellas la

influencia del marco socio cultural no sea tan importante.En las PYMES,al con-

trario, se observa una creciente ponderación de la importancia que las empre-

sas conceden al marco cultural en este tipo de tecnología.

VI.6. EL IMPACTO DEL ENTORNO INSULAR EN EL MOBILIARIO E INSTALACIONES DE LA

EMPRESA COMERCIAL EN CANARIAS. Teodoro Ravelo Mesa

Del análisis de los resultados obtenidos a través de la metodología que nos

reporta el modelo GEPS (Oreja, 1999), se puede deducir las medias de las

actitudes sobre el impacto de los marcos del entorno insular en el mobilia-

rio e instalaciones de la empresa comercial en Canarias.

Si observamos el impacto que los diferentes marcos del entorno insular

(gráficos 7, 9, 11 y 13)  ejercen sobre las actividades de equipamiento e ins-
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talaciones comerciales en el horizonte temporal analizado, podemos consta-

tar como los mayores niveles de impacto se perciben  en el  ejercicio 2004.

Destacando sobre todo, el marco geográfico (gráfico 7) como factor más

influyente y que más incertidumbre reporta, seguido muy de cerca por las

variables que conforman el entorno económico (gráfico 9) y, en mayor medi-

da, a partir del ejercicio 2005.

En lo referente a la variación del posible impacto según la dimensión

empresarial (gráficos 8, 10, 12 y 14), se constata  como continua siendo el

entorno geográfico (gráfico 8) el que genera una mayor influencia a medida

que aumenta el tamaño de la empresa en estas actividades de equipamiento

de mobiliario e instalaciones y sólo  en las PYMES gana influencia el impac-

to del entorno socio-cultural (gráfico 14).

En general, las medidas específicas de apoyo institucional al sector comer-

cial van dirigidas prioritariamente a garantizar la supervivencia del comercio

tradicional canario y, por tanto, al mantenimiento de los puestos de trabajo

que este genera. No obstante, para conseguir esa supervivencia se hace pre-

ciso un enorme esfuerzo modernizador y de renovación de su equipamien-

to e instalaciones, que le permita adaptarse a los continuos cambios genera-

dos con la aparición de nuevas tendencias en los consumidores, así como

con un rápido y continuo surgimiento de modelos comerciales innovadores,

que hacen imprescindible que ese esfuerzo modernizador y de adaptación a

esas nuevas corrientes  sea continuo y se prolongue prácticamente a lo largo

de toda la vida de estos establecimientos (Pires y Carretero 2007,pp.4 a 16).

Aunque se ha avanzado de manera apreciable en la necesaria moderniza-

ción del comercio canario en esta etapa, implantando nuevas tecnologías,

fomentando mayores niveles de calidad, mejorando el equipamiento comer-

cial y el acondicionamiento de locales con la reforma de escaparates y zonas

de venta, el sector comercial canario no debe renunciar a aprovechar las

oportunidades que le brinda la propia evolución del mercado, lo que hace

imprescindible seguir avanzando en ese esfuerzo de adaptación de las nue-

vas tendencias y a la plena incorporación de Canarias a la sociedad de la

información y del conocimiento, lo cual constituye la mejor oportunidad

para lograr la convergencia del Archipiélago con los niveles económicos del

mercado peninsular y continental.

Para ello, es necesario que la administración pública propicie un marco de

actuación político/legal claro y coherente que sirva de apoyo a este tipo de

actuaciones,que permita favorecer la inversión comercial, generando econo-
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mías externas positivas que animen al desarrollo y modernización de las

zonas comerciales insulares, a través de programas de mejora que estimulen

el comercio local ayudando a recuperar, mantener y promocionar los núcle-

os tradicionales, mejorando y modernizando sus infraestructuras y equipa-

miento y fomentando la competencia entre las distintas tipologías y forma-

tos comerciales de las Islas. En este sentido, se pronunció en su día la Ley

4/1994, de 25 de abril, sobre la Ordenación de la Actividad Comercial de

Canarias en sus artículos 44 y 45, así como el propio Plan de Desarrollo de

Canarias 2000-2006 (PDCAN) y que, en gran medida, quedó plasmado en el

Protocolo Sectorial para la Potenciación de Zonas Comerciales Abiertas de

Canarias, que subvenciona y financia de forma compartida con Fondos

Estructurales y de Cohesión Europea proyectos de equipamiento básicos y

mejoras de infraestructuras en este tipo de zonas comerciales.

VI.7. EL IMPACTO DEL ENTORNO INSULAR SOBRE LAS COMPRAS Y LA LOGÍSTICA DE

APROVISIONAMIENTO DE LA EMPRESA COMERCIAL EN CANARIAS. Teodoro

Ravelo Mesa

Del análisis de los resultados obtenidos a través de la metodología que nos

reporta el modelo GEPS (Oreja, 1999), se puede deducir las medias de las

actitudes sobre el impacto de los marcos del entorno insular en las activida-

des de compras y de logística de aprovisionamiento de la empresa comercial

en Canarias.

En términos generales se puede destacar como, tanto en la variación anual

(gráficos 7,9,11 y 13),como por tamaño empresarial (gráficos 8,10,12 y 14),

el entorno geográfico es el que genera mayores niveles de impacto e incerti-

dumbre percibida, seguido muy de cerca por las variables del marco econó-

mico para el año 2005, sobre todo en las empresas de mediano tamaño.

Las causas de este mayor impacto habría que buscarlas en la fragmentación

del territorio en diferentes mercados insulares y en la lejanía del mercado

continental.

Entre las principales dificultades que ha de de afrontar la empresa comer-

cial canaria y que,de una u otra forma derivan del contexto geográfico y eco-

nómico en que se desenvuelve, cabría citar en primer lugar, el impacto del

derivado del carácter ultraperiférico del Archipiélago, ya que la lejanía del

mercado continental europeo genera elevados sobrecostes de abastecimien-

to y de comercialización tanto en la  producción local como en las importa-
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ciones. En segundo lugar, la fragmentación y dispersión del territorio insular,

así como la escasez de recursos naturales propios y la gran especialización y

excesiva dependencia de unos pocos sectores económicos hacen que la acti-

vidad comercial del archipiélago sea extremadamente dependiente del exte-

rior. Otro aspecto derivado del marco económico en que opera la empresa

comercial canaria, se refiere a la estrechez o al carácter reducido de estos

mercados insulares, que implica enormes dificultades para que las PYMES

puedan beneficiarse en igual medida que las grandes superficies comerciales

de las economías de escala en sus operaciones y procesos.

Para mitigar el impacto negativo del entorno geográfico y económico

todos los establecimientos comerciales del archipiélago y, sobre todo, las de

menor tamaño han de reconducir sus relaciones con los proveedores bus-

cando alianzas estratégicas con los mismos, ya sea directamente o haciendo

uso de los Centros de Servicios Compartidos, como las propias Centrales de

Compra que les permita aunar esfuerzos, mitigando los sobrecostes del

marco económico insular y generando economías de escala.

Por otra parte, según el Consejo Económico y Social de Canarias (CES 2006,

pp. 98 a 103), la globalización y liberalización del comercio mundial, el prodi-

gioso cambio tecnológico así como la permanente evolución en las preferen-

cias de los consumidores,obliga al sector comercial a un continuo proceso de

adaptación a las nuevas demandas del mercado.Procesos que resultan mucho

más dificultosos en el pequeño y mediano comercio al disponer de mayor

precariedad y limitación de medios que los grandes centros comerciales.

En este sentido, se pronuncia la Ley 10/2003 de 3 de abril, reguladora de

la Licencia Comercial Específica, la cual considera en su exposición de moti-

vos como en el ámbito canario se vienen estableciendo desde mediada la

última década del pasado siglo numerosos centros de gran formato y grandes

superficies comerciales, lo que ha provocado un gran impacto negativo en la

estructura comercial canaria, con la desaparición de un gran número de

pequeños y medianos comercios; lo que conlleva además un impacto nega-

tivo en los núcleos urbanos con la destrucción de gran parte del comercio

tradicional y,por tanto,del empleo.Además estas grandes superficies tienden

a ubicarse fuera de los núcleos urbanos en espacios alejados de la población,

lo que implica un impacto negativo relacionado con unos mayores desplaza-

mientos, con un mayor uso de infraestructuras e inversiones públicas y de

medios de transportes privados,con perniciosos efectos en el medio ambien-

te del entorno urbano.
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Por todo ello, el Consejo Económico Social de Canarias en su Informe

Anual de 2005, “considera que desde las administraciones públicas debe

prestarse una atención especial al pequeño y mediano comercio mediante

acciones de apoyo a su sostenibilidad y en concreto a la recuperación y reno-

vación de las zonas comerciales tradicionales mediante fórmulas atractivas

para los ciudadanos que no solamente suponen la recuperación del comer-

cio tradicional, sino también la dinamización de la vida de  los pueblos y ciu-

dades desde el punto de vista económico, social, urbanístico y cultural”.

(C.E.S.2006, Pp. 98 y 99).

VI.8. EL IMPACTO DEL ENTORNO INSULAR EN LAS OPERACIONES Y PROCESOS DE LA

EMPRESA COMERCIAL EN CANARIAS. Teodoro Ravelo Mesa

Del análisis de los resultados obtenidos a través de la metodología que nos

reporta el modelo GEPS (Oreja, 1998), se puede deducir las medias de las

actitudes sobre el impacto de los marcos del entorno insular en las operacio-

nes y procesos  de la empresa comercial en Canarias.

Como se observa en los gráficos 7, 9, 11 y 13, el impacto de los diferentes

marcos del entorno insular en las operaciones y procesos internos de la

empresa comercial canaria de los cuatro períodos analizados presenta un

mayor nivel de influencia en el año 2004. Destacando, sobremanera las varia-

bles que conforman el marco económico y político-legal, como factores más

influyentes y que, por tanto, mayor incertidumbre reportan.

No obstante, al analizar los gráficos 8,10,12 y 14, se percibe que la influen-

cia del entorno político-legal es la que genera una mejor aproximación a los

valores medios de impacto percibido por las empresas comerciales de

menor dimensión, ganando peso el impacto percibido del entorno geográfi-

co, sobre todo  en las operaciones y procesos internos de las empresas de

mayor dimensión.

Para compensar las desventajas que suponen para Canarias su carácter de

Región Ultraperiférica (RUL),el artículo 299.2 del Tratado Ámsterdam,formu-

ló un marco político-legal comunitario, centrando su intervención en la

mejora de la competitividad y  accesibilidad de las empresas insulares y la

compensación de los elevados sobrecostes de abastecimiento tanto en su

entorno geográfico natural como en el mercado de proximidad, que puedan

mitigar el aislamiento económico y los bajos niveles de productividad y de

ocupación en el archipiélago. Todo ello dentro de un marco político-legal
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sólido y estable que permita el reconocimiento especial de la situación de

las unidades económicas de producción insulares, respetando su idiosincra-

sia y adoptando las medidas necesarias para aliviarlas.

Otro componente básico de ese marco político-legal que sirve de guía y

determina el presente y futuro del entorno económico y social de Canarias,

lo constituye el Régimen Económico y Fiscal (REF). Uno de cuyos principa-

les instrumentos lo constituye la Reserva para Inversiones en Canarias (RIC),

la cual no ha sabido cumplir las expectativas que en la misma se habían pues-

to, dada la inseguridad jurídica a la que se ha visto sometida su utilización

como consecuencia de un desarrollo normativo insuficiente y que, a juicio

de las organizaciones empresariales del archipiélago, el Real Decreto Ley

12/2006  no aclara lo suficiente.Esta misma norma introduce modificaciones

en otro de los instrumentos fiscales básicos del REF, la Zona Especial Canaria

(ZEC),a través de la cual se intenta convertir al archipiélago en una zona “off-

shore” con ventajas como la plena libertad comercial, reducciones del

impuesto sobre la renta empresarial, incentivos, subvenciones al transporte,

etc., para conseguir atraer empresas no residentes en Canarias. En este senti-

do cabe destacar que si bien el peso de las empresas inscritas en la ZEC es

de escasa importancia cuantitativa en cuanto a número de empresas y pues-

tos de trabajo creados, sin embargo, cabe resaltar su importante efecto cuali-

tativo contribuyendo decisivamente a la diversificación de la estructura pro-

ductiva canaria.

No obstante,para poder mejorar la efectividad de la ZEC y procurar un fun-

cionamiento óptimo de la misma, se precisa un mayor apoyo institucional en

cuanto a las disponibilidad de suelo en condiciones adecuadas, disponiendo

de polígonos y parques empresariales bien comunicados y dotados de las

infraestructuras necesarias, con recursos humanos con la formación adecua-

da y, además, con la agilización de los trámites burocráticos que dependen

de las diferentes administraciones públicas canarias, sin cuya coordinación e

implicación para colaborar con la ZEC, las ventajas derivadas de su actuación

serían bastantes limitadas.

VI.9. EL IMPACTO DEL ENTORNO INSULAR EN EL MÁRKETING DE LA EMPRESA COMER-

CIAL EN CANARIAS. Isabel Montero Muradas

El análisis de la importancia relativa de los diferentes impactos en las acti-

vidades de la cadena de valor de la empresa comercial lo realizaremos de
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acuerdo a los distintos marcos del entorno (geográfico, económico, político-

legal y socio-cultural), considerando en los gráficos 7, 9, 11 y 13 los años

2002-2005. El análisis gráfico del tamaño como posible factor diferencial

para la base de datos conjunta de estos años, se recoge en los gráficos 8, 10,

12 y 14. El estudio se llevará a cabo a partir del modelo GEPS de análisis del

entorno insular (Oreja, 1988,1997, 1999)

En el  marco geográfico ha de tenerse en cuenta que es un territorio frag-

mentado, lo que implica la presencia de fuertes barreras físicas, condicionan-

do en gran medida el tamaño de nuestras empresas y limitando las posibles

economías de escala.

En el gráfico 7, podemos destacar que las actividades de publicidad, pro-

moción de ventas, ventas, canales de distribución y servicio postventa  reci-

ben todas cierto impacto del entorno al estar por debajo de la media (10

logits)  en los años analizados aunque  ventas y canales de distribución refle-

jan un mayor impacto de la incertidumbre del entorno, debido a que era una

época de bonanza económica  ya que la insularidad constituye un obstáculo

para el establecimiento de una buena red de comunicaciones. Esto hace que

el abastecimiento de las islas incida de una manera notable en  los costes de

productos a comercializar.

En cuanto al tamaño de las empresas analizadas (Gráfico 8) en este marco

geográfico se aprecia el impacto en todas las variables de marketing (publi-

cidad, promoción de ventas, ventas, canales de distribución y servicio de

postventa), que hay una gran masa de  empresas de pequeño y mediano

tamaño que están haciendo un esfuerzo para atender a los diferentes merca-

dos e inciden en estas variables como importantes para competir mejor fren-

te a las grandes multinacionales.

En el perfil DIF del impacto del marco económico en las actividades de la

cadena de valor de las empresas  por años (gráfico 9), las actividades del sis-

tema de Marketing: promoción de ventas y ventas reciben un mayor impac-

to relativo que el resto de las actividades, exceptuando compras. En el caso

del servicio postventa, su impacto es el menor, de las actividades comercia-

les, debido fundamentalmente a las dificultades  de la atención de postventa

de  las empresas  comerciales en Canarias  muchas veces tienen problemas

para encontrar los niveles de calidad que se les exige en los productos que

comercializan.

En cuanto al perfil DIF del impacto del marco económico sobre las activi-

dades de la cadena de valor (sistema de marketing) según el tamaño de las
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empresas comerciales en Canarias (gráfico 10), las variables que más reciben

el impacto son las ventas y promoción de las grandes empresas,debido a que

son las que más promoción hacen de sus productos para atraer al cliente

final por lo que también para aumentar las ventas, pueden ofrecer mas can-

tidad de artículos y a mejores precios.

En nuestra comunidad se han introducido muchas nuevas fórmulas comer-

ciales como: superficies especializadas que han supuesto una oferta mucho

más amplia de productos  y que han contribuido a mejorar el equipamiento

comercial. Estas fórmulas junto con otras como son los hard discount, han

implicado que la distribución empiece a tomar madurez en un mercado

como el canario que estaba controlado por empresas locales.

Por lo tanto la irrupción de estas formulas, el pequeño comercio lo tiene

como una amenaza, pero Oreja, J. (1996 a) lo considera como una oportunidad

para empresas locales en función de cómo se afronte el desafío empresarial.

Es importante recalcar que el pequeño comercio no puede competir con

los precios de las grandes superficies y la ubicación, ya que tienen aparca-

mientos con los cual les coloca en una posición de desigualdad con los com-

petidores. Este pequeño comercio tiene que recurrir a la cercanía, especia-

lización, asociaciones de cadenas voluntarias o franquicias, para competir

con las grandes superficies ya que cada vez es más importante la concentra-

ción empresarial y esto es un gran impacto del entorno económico.

El marco político-legal ha sido el generador de problemas en el ámbito de las

empresas comerciales, debido ha que ha habido un amplio debate desde la ley

de Ordenación del Comercio Minorista (Ley 7/1996). Se tienen que planificar

las estructuras comerciales, esto conlleva la implantación de medianas y gran-

des superficies comerciales en el ámbito de la Comunidad Autónoma Canaria.

En estos años que estamos analizando se sigue ponderando el nuevo esce-

nario de la Directiva de Servicios que empieza a gestarse en el Consejo

Europeo de Lisboa del año 2000. Uno de los puntos más controvertidos es

de los horarios comerciales,un horario amplio es una necesidad de  los tiem-

pos modernos, sin embargo tienen gran incidencia en el pequeño y mediano

comerciante (Montero, 1996b), no obstante su regulación posibilita al

comercio tradicional competir con formatos comerciales de mayor dimen-

sión (Muñoz y Loureido, 1996).

La normativa de la Ley de Comercio regula todo lo referente a la libertad

de horarios para todo tipo de empresas,aplazamiento de pagos, implantación

de grandes superficies, venta a pérdidas y nuevas formas de venta fuera de
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establecimiento, que se considera que contribuirá a un mejor funcionamien-

to del sector.

La variable que mayor impacto recibe derivada de este marco (gráfico 11)

es ventas, seguido de la promoción y publicidad, debido a  la incidencia de

las condiciones político-legales  en la mayor competitividad entre las empre-

sas comerciales en Canarias y  su posicionamiento frente a los consumido-

res, (Montero et al, 1998).Analizando el tamaño de las empresas (gráfico 12)

vemos que las variables ya indicadas de ventas, promoción y publicidad son

las que mejor responden a las expectativas de las grandes empresas. La  Ley

de Comercio beneficia más a las grandes empresas, ya que no tienen tantos

impedimentos  a la hora de horarios, contratación de personal, cursos de for-

mación, etc.

Al analizar el impacto del marco socio cultural sobre las actividades de la

cadena de valor por años (gráfico 13) se destaca como los cambios de hábi-

to de los consumidores, sobre los que ha incidido  las nuevas fórmulas que

se han implantado en las islas, han llevado a un proceso de cambio con la

desaparición paulatina del comercio tradicional. El mayor peso del ocio favo-

rece el desarrollo de las zonas comerciales integradas donde se encuentran

áreas de esparcimiento, culturales, deportivas y comerciales.

Esta reorientación de los flujos ha dado lugar a cambios en las cuotas de

mercado, porque parte del gasto antes se realizaba en el pequeño comercio,

ahora se dirige a las grandes superficies, esto conlleva que se cierren o se

reconvierta el pequeño comercio que  para poder competir  debe utilizar

nuevas técnicas de gestión y de acción estratégica (por ejemplo, las alianzas

estratégicas: centrales de compras).

Sobre todo hay que destacar el impacto en las variables de publicidad y

promoción que en estos años ha sido importante ya que estábamos en una

cultura de compra y de bienestar, debido al  mejor nivel de renta de la socie-

dad canaria con los cambios en el tiempo de ocio,preferencias en la cesta de

la compra, evolución de la mujer con mejores y mayores empleos, etc.

También analizando el tamaño (gráfico 14), nos damos cuenta que al igual

que los otros marcos analizados las ventas, publicidad y promoción de ven-

tas son variables comerciales  en las que grandes empresas reciben un mayor

impacto. La respuesta del consumidor a esas grandes fórmulas comerciales,

en forma de grandes centros comerciales, son los que mejor captan las nece-

sidades del consumidor, ya que pueden ofrecerle una gama muy amplia de

productos y a  mejores precios.
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VII.1. INTRODUCCIÓN

La lejanía geográfica de Canarias con los mercados de origen así como el

fraccionamiento del mercado interior, genera una gran dificultad en el pro-

ceso logístico y de distribución. Ello conlleva un sobre coste que se ha deno-

minado “coste de la insularidad”,que se ha tratado de amortiguar con las ayu-

das del Régimen Específico de Abastecimiento (REA) en determinados

productos de alimentación básicos. Este incremento de los costes se produ-

ce por las propias características del proceso logístico-administrativo de los

productos importados a Canarias.

Por una parte, se encuentra la logística de aprovisionamiento, donde se

producen demoras y costes directos que provocan un encarecimiento de los

productos en Canarias. Pero también existe un procedimiento administrati-

vo, caracterizado por la propia especificidad de Canarias recogida en

Régimen Económico y Fiscal.Ello supone la consideración de Canarias como

un mercado exterior a los efectos de las importaciones provenientes de la

Unión Europea. Esto supone una Aduana de entrada así como el recargo de

la tributación indirecta del IGIC y el AIEM. Este procedimiento también lleva

aparejado diversos tipos de controles en determinados tipos de productos

alimenticios, como es el caso del control fitosanitario.

En conjunto existen una serie de barreras, unas naturales y otras creadas,

que suponen un problema básico para la formación de los precios de la ali-

mentación en Canarias. Sobre todo porque la mayor parte del consumo de

este tipo de productos tiene su origen en el exterior. El problema principal

radica en el diseño y la gestión de la cadena de suministro a través de una

visión integral de la misma con el fin de mejorarla y optimizarla. No obstan-

te, también existen razones de mercado que condicionan directamente el

nivel de precios en un territorio fragmentado como es Canarias. En este con-

texto, el mercado minorista es imperfecto y la lejanía geográfica acentúa esta

circunstancia. Ello significa que en muchas ocasiones el proceso de libre

mercado para la fijación de precios finales al consumidor no actúe correcta-
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mente. El resultado de esta ineficacia es el incremento de los márgenes

comerciales y, consecuentemente, el encarecimiento de los precios de venta

al usuario final.

El objetivo de este trabajo es determinar la cadena de valor de los produc-

tos de alimentación que tienen su origen en La Península. El concepto de la

cadena de valor fue expuesto por Porter (1980) y desarrollado posteriormen-

te desde diferentes puntos de vista científicos. En el campo de la calidad fue

el profesor Harrington (1993) el que propone el análisis de procesos como

herramienta esencial para definir las actividades y evaluarlas. Con ello, pre-

tendía que las actividades fuesen divididas y analizadas hasta el punto de

establecer si eran realmente importantes y, sobre todo, si se podían mejorar.

La filosofía que se encuentra en el fondo del análisis de procesos es la de la

mejora continua. Otros autores, como Hammer y Champy (1994) y

Davenport (1996) fueron más allá y plantearon la posibilidad de rediseñar los

procesos si era necesario. Esta es una visión más radical y arriesgada, que se

ha aplicado a aquellas organizaciones que realmente se encontraban en una

situación crítica. En el campo de la logística esta perspectiva teórica ha sido

planteada por diferentes autores, destacando Lambert, Emmelhainz y

Gardner (1996) que afirman que la cooperación es fundamental para que los

procesos se integren más allá de las organizaciones individuales. Más recien-

temente Espino Rodríguez y Rodríguez Díaz (2008) plantean la idea de mejo-

rar los procesos sobre la base de la integración, demostrando que las capaci-

dades relacionales actúan positivamente en la mejora de la eficacia y

eficiencia de los procesos.

Por lo tanto, este trabajo propone una metodología fundamentada en el

diseño y análisis de los procesos.Para ello, se comenzará por describir de una

forma genérica la cadena de valor de productos de alimentación a nivel gene-

ral, descrita como una secuencia de actividades. Posteriormente, se analiza

esta cadena desde la perspectiva de los costes, que pueden ser directos o

indirectos. Las especificidades de la cadena de valor local de los productos

de alimentación elaborados en Canarias y la cadena de valor añadida a las

islas no capitalinas son tratadas en los dos epígrafes posteriormente. Final-

mente, se presentan las principales conclusiones obtenidas, explicando ade-

más como se ha de llevar a cabo el estudio comparativo para estimar el sobre

coste de la insularidad. Para poder llevar a cabo este trabajo se realizaron 22

entrevistas en profundidad a expertos en el sector o en aspectos concretos

de los procesos logísticos y administrativos.
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VII.2. ACTIVIDADES DE LA CADENA DE VALOR

El proceso logístico-administrativo comienza en el momento en que sale la

mercancía desde las fábricas y termina en los almacenes del importador en

Canarias, para su posterior venta al usuario final. Este procedimiento se

puede analizar desde la perspectiva de las actividades que se realizan, que

están vinculadas a la logística y a los trámites administrativos, y a los costes

que estas generan. En lo referente a las actividades que integran el proceso

logístico-administrativo, en el gráfico 1 se puede observar la cadena de valor

básica desde una fábrica, lonja de pescado y marisco, explotación agrícola o

ganadera, localizada en la España Peninsular y un importador localizado en

Canarias. En todo este proceso se realizan las actividades que procedemos a

detallar a continuación:

GRÁFICO 1: CADENA DE VALOR BÁSICA DE PRODUCTOS
IMPORTADOS A CANARIAS

• Producción. El proceso comienza en las empresas que elaboran los pro-

ductos alimenticios. Cuando es un producto que tiene algún tipo de elabora-

ción, como es el caso de la leche envasada, se considera que el proceso

comienza a partir de la fábrica envasadora. El origen de los productos del

mar se establece en las lonjas donde los barcos pesqueros comercializan sus

capturas, o en las fábricas especializadas para embalar este tipo de produc-

tos para su transporte. En el caso de que se trate de un producto agrícola,

sin más elaboración, se considera la propia explotación o la zona de empa-

quetado el lugar de origen.En lo que respecta a la carne, se establece el lugar

de procedencia el matadero de origen o, en caso de que tenga algún tipo de
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elaboración como es el proceso de despiece y congelación, desde la fábrica

que realice estas actividades.

• Transporte al puerto de origen. Esta actividad consiste en trasladar

los productos desde la fábrica o explotación de origen al puerto donde serán

embarcados con destino a Canarias. Los medios de transporte que se pueden

utilizar son el tren, el trailer o el camión, siendo este último el más emplea-

do por su coste y versatilidad. El principal problema es determinar la distan-

cia promedio desde el productor al puerto más cercano con conexión con

Canarias, que se estima en 100 kilómetros según los expertos consultados.

• Espera para embarcar. Es el tiempo promedio que la mercancía per-

manece en el puerto de origen para ser embarcada. En este punto hemos de

aclarar que los grandes importadores suelen realizar sus pedidos de reposi-

ción de stocks considerando las fechas de embarque de los barcos.A pesar

de que esta circunstancia permite disminuir el periodo medio de aprovisio-

namiento, la realidad es que se está descontando el tiempo promedio de

espera que afecta indirectamente a la toma de decisiones.

• Aduana de origen. La Resolución del Departamento de Aduanas e

Impuestos Especiales de la Agencia Estatal de la Administración Tributaria de

15 de septiembre de 2008, especifica las instrucciones para la formalización

del Documento Único Administrativo (DUA).En ella se establece que las mer-

cancías procedentes de la Unión Europea con destino a Canarias tendrán

que estar documentadas con el DUA. En concreto determina que se ha de

emplear la declaración ante los servicios de Aduanas las operaciones de

introducción o salida de mercancía del territorio canario ante la

Administración Tributaria Canaria (DUA VEXCAN), desarrollándose actual-

mente un convenio para la creación de una Ventanilla Única Aduanera de

presentación Telemática de declaraciones de importación y exportación y

aduaneras en Canarias. El objetivo final de esta medida es simplificar los pro-

cesos administrativos relacionados con la Agencia Estatal de la

Administración Tributaria y la Administración Tributaria Canaria.

• Embarque. El siguiente paso consiste en embarcar la mercancía en el

buque que la trasladará a Canarias. Según el tipo de medio de transporte

empleado el embarque será distinto. Así los contenedores tienen que ser

manipulados por los estibadores,empleando las grúas especializadas.No obs-

tante, también se puede emplear “trailers”, que se caracterizan por embarcar

los contenedores con la plataforma rodada.Finalmente,hay veces que la mer-

cancía se traslada en trailer con la cabeza tractora o, incluso, en furgones y
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camiones de diferentes dimensiones. En unos casos el medio de transporte

va acompañado del chofer y en otros no.

• Transporte marítimo. La práctica totalidad de los productos de ali-

mentación que se consumen en Canarias llegan a través del transporte marí-

timo. Las principales navieras que en la actualidad operan son la de Boluda,

Contenemar y Acciona. No obstante, en los últimos tiempos han comenzado

a operar la naviera Arcas, de origen turco, y la naviera Holland Maass, que

están generando un incremento notable de la competencia. Asimismo, los

principales puertos de origen son los de Barcelona,Valencia,Alicante, Cádiz,

Sevilla,Galicia (Vigo o Villagarcía),Avilés y Bilbao.Con el embarque de la mer-

cancía la naviera emite el conocimiento de embarque, que se adjunta al DUA

para realizar los trámites administrativos correspondientes en las Aduanas.

• Desembarque. Es el proceso inverso al embarque, donde, realizando la

misma operativa se procede a descargar del barco los contenedores, trailers

y vehículos de transporte.

• Aduana de destino. Cuando la mercancía llega al puerto de destino de

Canarias, hay que realizar los trámites del despacho de Aduanas. Las únicas

entidades que pueden realizar estos trámites son los agentes de aduanas, los

transitarios y los consignatarios.El trámite básicamente consiste en la presen-

tación del DUA de expedición, a lo que la Delegación de Aduana le puede

asignar tres tipos de circuitos: verde, naranja y rojo. El primero supone levan-

tar automáticamente la mercancía, una vez cumplimentados los procedi-

mientos y haber pagado los impuestos correspondientes. El circuito naranja

determina una comprobación documentaria de los agentes que, a efectos

prácticos, no supone una demora apreciable. Finalmente, el circuito rojo

lleva consigo un reconocimiento físico de la mercancía, que hay que trasla-

darla a un lugar autorizado que, normalmente, es un almacén de depósito

temporal. Este procedimiento conlleva un coste de transporte del contene-

dor por el recinto portuario, la descarga de la mercancía, la posterior inspec-

ción y, finalmente, la carga para su traslado al almacén del importador.A pesar

de que este circuito suponga un incremento adicional del coste del transpor-

te por el aumento del tiempo de espera de la mercancía, este procedimien-

to lo tienen que pasar menos de un 1% de las importaciones, con lo que el

coste final medio es prácticamente inapreciable. Como el análisis se centra

en las mercancías que llegan desde La Península, es decir, que provienen de

la Unión Europea, no interviene el Punto de Inspección Fronterizo, que afec-

ta sólo a las mercancías provenientes de terceros países. En lo que respecta
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a los productos beneficiados por el Régimen Especial de Abastecimiento

(REA) la Delegación de Aduanas ha de comprobar y sellar el certificado de

importación (AGRIM), para que se tramite a través de Proexca la ayuda

correspondiente.

• Autoridad Portuaria. La gestión de las actividades que se realizan en

los puertos la lleva la Autoridad Portuaria, por la que cobra diferentes tipos

de tasas de conformidad a la Ley 48/2003, de 26 de noviembre, de régimen

económico y de prestación de servicios de los puertos de interés general, la

Ley 31/2007, de 30 de octubre, sobre procedimientos de contratación en los

sectores del agua, energía, los transportes y los servicios postales y la Ley

51/2007, de 26 de diciembre, de Presupuestos Generales del Estado para el

año 2008.

• Gobierno de Canarias. El siguiente paso en este proceso logístico-admi-

nistrativo es el de tramitar el pago de los impuestos especiales de Canarias. Por

una parte, se encuentra el Impuesto General Indirecto de Canarias (IGIC) y,por

otra, el Régimen Especial de Abastecimiento (REA). Estos trámites se pueden

realizar de forma automática a través del sistema informático integrado VEX-

CAN. Con ello, se pueden realizar estas gestiones en un breve periodo de tiem-

po.Asimismo, cuando la documentación se presenta en la Aduana de origen, a

través de este sistema informático se puede comenzar a realizar la tramitación

en la Aduana de destino y el Gobierno de Canarias.

• Control fitosanitario. En las Aduanas de las Islas Canarias el Ministerio

de Agricultura, Pesca y Alimentación realiza la inspección de sanidad vegetal,

a los productos frescos importados de fruta, verduras y hortalizas. Es un con-

trol que tienen que pasar todas las entradas de mercancías de este tipo, lo

que ocasiona una demora en el despacho final de las remesas de productos.

En el caso de las mercancías que provienen de la Unión Europea no es pre-

ciso realizar el control animal de los productos de consumo humano.

• Transporte al importador. Consiste en trasladar los productos desde

la terminal portuaria hasta las dependencias del importador localizado en

Canarias. El medio de transporte que se suele utilizar es el trailer o camión.

Al igual que el transporte al puerto de origen, el principal problema se cen-

tra en la distancia promedio que recorren los transportes desde el puerto de

destino al almacén del importador.Asimismo, dadas las diversas característi-

cas geográficas de las Islas, la distancia promedio a recorrer variará.

• Descarga y manipulación. La actividad que determina el final de esta

parte del proceso logístico-administrativo es la descarga y manipulación de
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la mercancía, con el fin de almacenarla o distribuirla directamente al punto

de venta fija. Esta actividad suele correr a cargo del importador.

A partir de este punto se pueden dar dos alternativas para finalizar el pro-

ceso de distribución de los productos hasta el consumidor final:

• Importador mayorista. Antes de la implantación de las grandes cade-

nas de distribución minorista, la mayor parte de los productos eran comer-

cializados a través de este gráfico, actuando como distribuidor en exclusiva,

central de compras, cash & carry o mayorista tradicional. En la actualidad, el

comercio mayorista ha perdido cuota de mercado en favor de los grandes

minoristas estructurados en grandes cadenas de supermercados o hipermer-

cados. En el gráfico 2 se puede apreciar este proceso a través de un mayoris-

ta que, a su vez, vende sus productos al minorista con el fin de que el usua-

rio final pueda cubrir sus necesidades.Las principales actividades que realiza

un mayorista son la de almacenamiento de la mercancía, comercialización y

transporte de los productos vendidos al minorista. En el caso del cash &

carry esta última función la realiza el propio minorista. Es evidente, que la

lejanía geográfica de Canarias con respecto a los mercados de origen, altera

el proceso logístico normal. En concreto, se precisa mantener en stocks un

nivel superior de mercancías, con la finalidad de que no se produzcan rotu-

ras por el mayor plazo de reposición que se precisa.

GRÁFICO 2: CADENA DE VALOR A TRAVÉS DE UN IMPORTADOR

MAYORISTA CON FINAL EN UN MINORISTA EN ACTIVIDADES Y COSTES
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• Importador minorista. Esta circunstancia se da cuando un minorista

con un gran poder de compra importa directamente los productos. En este

caso, la mercancía se recibe en su almacén en Canarias para, posteriormente

distribuirse entre sus diferentes puntos de venta (véase gráfico 3). En deter-

minadas ocasiones existe un acuerdo entre el fabricante y el minorista locali-

zado en Canarias, con la finalidad de que la mercancía que adquiere sea depo-

sitada en un almacén regulador. Para ello, requieren la colaboración de un

operador logístico, que gestiona los productos en régimen de depósito.

Generalmente, el coste de esta actividad corre por cuenta del fabricante y la

fecha de facturación se fija según las órdenes de reposición emitidas por el

minorista.Esta estrategia logística se realiza por la imposibilidad de aplicar un

reaprovisionamiento eficiente por la lejanía geográfica de los mercados de ori-

gen. Lo que se pretende es que el coste de la demora por el proceso de apro-

visionamiento corra a cargo del fabricante, mientras que el minorista recibe

la mercancía día a día según las ventas que realiza. Con ello, el minorista con-

sigue un reaprovisionamiento eficiente, optimizando sus resultados de ges-

tión, pero el sobreprecio se traslada al fabricante y al operador logístico.

GRÁFICO 3: CADENA DE VALOR DE UN IMPORTADOR 
MINORISTA EN ACTIVIDADES Y COSTES
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VII.3. LOS COSTES DE LA CADENA DE VALOR

Una vez que se han descrito las distintas actividades del proceso logístico-

administrativo que integran la cadena de valor de los productos de alimentación

de Canarias, se pasa ahora a concretar los costes de las actividades. En el gráfi-

co 4 se recogen las mismas actividades pero desde la perspectiva de los costes

que ocasionan, ya sean directos o indirectos. Los directos son aquellos que se

pueden evaluar fácilmente, dado que los costes se calculan en función de un

porcentaje o una tarifa establecida previamente.Por el contrario, los costes indi-

rectos no se pueden establecer fácilmente y suelen ser consecuencia de la leja-

nía geográfica de los mercados de origen,que derivan en un incremento de cos-

tes medidos en incremento del tiempo del periodo de aprovisionamiento,

gastos de almacenaje,mermas adicionales, aumento de los sotcks medios,etc.A

continuación,procedemos a determinar los diferentes costes que se originan en

la cadena de valor de los productos de alimentación.

GRÁFICO 4: CADENA DE VALOR BÁSICA EN COSTES DE PRODUCTOS
IMPORTADOS A CANARIAS

• Precio inicial. Corresponde con el precio de coste de la mercancía en

la fábrica o explotación de origen.Para llevar a cabo la metodología propues-

ta lo más conveniente es utilizar los precios desde su origen y, posteriormen-

te, se determinan los diferentes gastos que se originan en las distintas etapas

del proceso. En determinadas ocasiones se suma al precio de coste inicial la
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cantidad en unidades monetarias que se originan en el resto de los costes.En

otros casos, se determina el coste en función de un porcentaje sobre el pre-

cio de compra calculado. De cualquier forma, el objetivo final es establecer

el porcentaje de gasto que se origina en cada actividad en relación al precio

de compra inicial, con el fin de realizar un análisis comparativo.

• Coste del arrastre al puerto de origen. Esta operación se suele reali-

zar en función de una tarifa estipulada, que varía en función de la distancia

recorrida y el tipo de equipo empleado para transportar la mercancía. Los

precios se especifican en términos de contenedor de 20’,40’o trailer,de pro-

ductos secos o en frío. El coste del arrastre varía según la distancia recorrida

por el medio de transporte, variando sensiblemente entre las distintas regio-

nes. Como ya se comentó anteriormente, se ha estimado una distancia pro-

medio de 100. Por otra parte, los grandes importadores pueden acceder a

una tarifa inferior entre un 10% y un 20%.

• Coste de la espera para embarcar. Este es un coste indirecto que se

mide en unidad de tiempo, en la medida en que no se puede determinar a

través de una tarifa o porcentaje.Además,es muy variable en función del tipo

de producto, las características de mantenimiento y su caducidad. La meto-

dología que se emplea para determinar este coste es la de establecer, en pri-

mer lugar, el número de barcos fletados semanalmente desde cada puerto de

La Península a Canarias. Posteriormente, se procede a dividir los siete días de

la semana por el número de barcos y, con ello, se establece el tiempo prome-

dio de espera. Este es el coste real que hay que considerar en el estudio.

• Coste de la Aduana de origen. La gestión de los trámites aduaneros

los realizan los agentes autorizados, que cobran una tarifa por sus servicios.

Es un precio fijo por remesa gestionada y suele incluir los trámites tanto en

la Aduana de origen como la de destino.

• Coste de embarque. Esta operación se denomina “Terminal Handling

Charge”(THC) al puerto de origen, y suele estar especificada en términos de

contenedor de 20’ o 40’, de productos secos o en frío. Los trailers no preci-

san de esta operatoria en la medida en que un chofer conduce una cabeza

tractora con el remolque correspondiente, la coloca dentro del barco y la

desengancha. Los costes THC se suelen incluir en las tarifas de las navieras

(de forma separada), que se encargan de todas las funciones relacionadas

con la manipulación en los puertos y el transporte marítimo.

• Fletes y seguros. Los establecen las navieras en las tarifas de precios

que elaboran. A los grandes importadores le suelen hacer descuentos que

pueden llegar hasta un 10%.Varían en función de la distancia recorrida por
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los barcos, por lo que cada puerto de origen tiene un flete diferente. Como

ya se comentó anteriormente los puertos de origen analizados en este estu-

dio son los de Barcelona, Valencia, Alicante, Cádiz, Sevilla, Galicia (Vigo o

Villagarcía),Avilés y Bilbao. En lo que respecta a los seguros, son opcionales

y no siempre se suelen contratar por la dificultad de tramitación que en

muchas ocasiones se generan en los casos de robo o siniestros.

• Coste de desembarque. Esta operación se denomina “Terminal

Handling Charge” (THC) al puerto de destino, y suele estar especificada en

términos de contenedor de 20’ o 40’, de productos secos o en frío. Como ya

se indicó anteriormente los trailers no precisan de esta operatoria.Al igual

que en el puerto de origen, los costes THC se suelen incluir en las tarifas de

las navieras al margen de los fletes del barco.

• Coste de la aduana de destino. Es el coste de la tramitación de la

documentación en la Aduana de destino. Su coste está especificado previa-

mente en las tarifas de los agentes de aduanas, las consignatarias y las navie-

ras. Generalmente, el coste de la aduana de origen y de destino suele estar

integrado en un mismo precio conjunto.

• Tarifa portuaria y canon portuario. La manipulación de la mercan-

cía en los puertos están gravadas por unas tasas que cobra la autoridad por-

tuaria.Asimismo, con el fin de contribuir  a reducir el déficit de Sestiba, se ha

aprobado el canon portuario por el que se cobra 0,79? por tonelada manipu-

lada en el Puerto de Las Palmas. Estos costes son fijos y se establecen en una

tarifa oficial, y se calcula en función del peso total de la mercancía transpor-

tada y la tara del contenedor empleado.

• IGIC-AIEM. Son impuestos recaudados por el Gobierno de Canaria, que

se calculan a través de un porcentaje que se aplica al valor CIF de la mercan-

cía importada.

• Coste de espera del control fitosanitario. Es un coste indirecto, que

se ha de determinar por el tiempo medio de espera de la mercancía que

tiene que cumplir con este trámite. Mediante una entrevista directa manteni-

da con el Director del Área de Agricultura y Pesca, estimó que la inspección

dura, aproximadamente, una hora, siendo el tiempo medio de espera de

medio día como máximo.

• Coste de arrastre del transporte al importador. Su coste se calcula

según una tarifa establecida por el transportista, que varía en función de la dis-

tancia recorrida y el tipo de equipo empleado para transportar la mercancía

(contenedor de 20’, 40’ o trailer, de productos secos o en frío). Los grandes

importadores pueden acceder a una tarifa inferior entre un 10% y un 20%.
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• Coste de la descarga y manipulación. Estos costes generalmente

corren a cargo del importador, de tal forma que se encuentran recogidos

dentro de sus márgenes comerciales. Por lo tanto, no se evaluarán directa-

mente sino que se deben considerar incorporados en los diferentes márge-

nes cargados por el importador mayorista o minorista.

Desde la perspectiva de los costes las dos alternativas consideradas para

finalizar el proceso de distribución de los productos hasta el consumidor

final son las siguientes:

• Importador mayorista. Los costes de la actividad mayorista se encuen-

tran incluidos en el margen comercial de este tipo de distribuidor (véase grá-

fico 2). En primer lugar,destacar los costes de almacenamiento de la mercan-

cía así como la financiación de la misma, que se determina a través de la

rotación media de los stocks. Este indicador ha de ser evaluado en relación a

la diferencia de rotación media de empresas similares en La Península. Este

es un dato muy difícil de obtener, con lo que se debe estimar a través de las

entrevistas a expertos del sector.En segundo lugar,están los costes de comer-

cialización de los productos, donde se recoge toda la actividad de marketing

y ventas así como los gastos administrativos y financieros. En tercer lugar,

existe un coste de transporte de la mercancía al minorista que, según el tipo

de sistema, corre a cargo del mayorista o del minorista. Estos tres tipos de

costes se incluyen dentro del margen comercial del mayorista, que varía sen-

siblemente en función del tipo de producto comercializado y el sistema de

distribución empleado. Finalmente, el proceso termina con la venta de los

productos al usuario final, donde todos los costes de este último proceso se

incluyen dentro del margen comercial del minorista. Entre sus gastos están

los de almacenamiento y financiación de stocks (rotación) y los gastos pro-

pios de la comercialización de los productos (véase gráfico 2).

• Importador minorista. Como se aprecia en el gráfico 3, los costes de

los minoristas se centran, por una parte, en los de almacenaje de la mercan-

cía y financiación de los stocks y, por otra, en los gastos de comercialización

y ventas al usuario final.Todos estos gastos se financian mediante el margen

comercial minorista, que varía sensiblemente en función del sistema de dis-

tribución empleado.Se puede diferenciar entre los hipermercados, los super-

mercados grandes, los medianos y los pequeños, en los que se incluyen las

tiendas tradicionales.Asimismo, muchos supermercados grandes y medianos

se organizan en cadenas de establecimientos gestionadas de forma integral,

que obtienen descuentos especiales, rappels o plantillas anuales.
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Los costes del proceso logístico-administrativo que se han descrito hasta

ahora se pueden estimar de forma directa. Pero hay otros que se han de cla-

sificar como indirectos, como es el caso del tiempo empleado en el proceso,

el coste de almacenamiento y el coste de los stocks. Pasamos a detallar estos

costes a continuación.

• Tiempos. El periodo de tiempo adicional que tarda el proceso logístico-

administrativo de traer la mercancía desde los mercados de origen represen-

ta un sobre coste. Como se puede apreciar en el cuadro 1, la diferencia de

tiempo depende básicamente del puerto de origen donde se embarque la

mercancía en La Península. El arrastre en origen se ha considerado homogé-

neo, es decir, que recorre una distancia media de 100 kilómetros. Esta tarea

se estima que se realiza en medio día, contando con el tiempo que se tarda

en cargar la mercancía en el contenedor, el traslado y, finalmente la entrega

del contenedor en las dependencias portuarias.

El siguiente paso consiste en esperar hasta que se embarca el contenedor.

En este periodo se realizan los trámites aduaneros en origen que, en la actua-

lidad, se puede realizar en un tiempo de medio día o menos.Asimismo, con

el sistema VEXCAN, los trámites administrativos se activan de forma integra-

da, permitiendo al agente de aduanas en el lugar de destino comenzar a rea-

lizar los trámites de importación. El promedio de espera se establece divi-

diendo los 7 días de la semana por el promedio de barcos que realizan el

trayecto con Canarias a la semana.Lo normal es que se realice un solo trayec-

to a la semana, lo que representa una espera media de 3,5 días, donde se rea-

lizan también los trámites aduaneros.

El trayecto en barco varía en función del puerto de origen, según se apre-

cia en el cuadro 1. Cuando llega al destino, comienzan las tareas de descarga

de los contenedores y tramitación de la Aduana de Destino, Gobierno

Autónomo y, en caso de que se precise, se pasa por el control fitosanitario.

Todo este proceso se realiza, aproximadamente, en medio día, mientras que

el tiempo medio de arrastre,entrega final y descarga de la mercancía también

se estima en medio día. En el cuadro 1 se determina el tiempo promedio que

tarda el proceso logístico-administrativo en función del puerto de origen. El

trayecto más corto es el que tiene su origen en Cádiz, sobre todo porque el

tiempo se ha computado por el barco rolón de Acciona, que es más rápido

que el resto de barcos. El tiempo máximo, con una espera media de 3,5 días

es de 7 días. No obstante,Acciona utiliza dos barcos semanales, lo que hace

que el tiempo de espera, en este caso, se reduzca a 2,33 días, lo que repre-

senta un tiempo máximo en todo el proceso de 5,83 días. En lo que respec-
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ta a la doble insularidad, el tiempo de transporte se incrementaría en un día,

pudiéndose implantar un sistema de reaprovisionamiento eficiente al haber

líneas marítimas que comunican a las islas diariamente.

CUADRO 1: TIEMPOS DEL PROCESO LOGÍSTICO-ADMINISTRATIVO
DESDE LA PENÍNSULA A CANARIAS
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• Márgenes comerciales y mermas. Los márgenes comerciales son la

diferencia entre el precio de venta y de coste de los intermediarios en el pro-

ceso de distribución. Se pueden establecer tres niveles en el proceso: los

importadores, los mayoristas y los minoristas. No obstante, no siempre el

canal de distribución sigue esta secuencia. En muchas ocasiones el comercio

minorista, en función de su dimensión y asociacionismo, tienen la capacidad

de compra para adquirir los productos directamente desde el fabricante o

importador. Según las características de los productos y del tipo de estable-

cimiento el margen comercial puede variar.En la estimación de los márgenes

comerciales se debe evaluar el porcentaje de merma y de pérdida oculta,que

se produce en el proceso de distribución. Este porcentaje es un coste adicio-

nal que se ha de cargar como un incremento del margen comercial.

• Rotación de stocks: gasto de almacenamiento y financiación de

stocks. La rotación de stocks se determina a través del cociente entre las

ventas realizadas y el stock medio utilizado durante un periodo de tiempo

determinado. Generalmente, se establece anualmente y se utiliza el coste de

la venta al estar evaluada a precios de cotes. En la medida en que la rotación

disminuye se emplea un volumen mayor de stocks para realizar el objetivo

normal de explotación. Esto conlleva, por una parte, un incremento de los

costes de almacenamiento, que los expertos estiman en un 5% del stock

medio mantenido y, por otra, un coste de financiación de stocks. El interés

medio que se debe escoger para realizar este tipo de estudio es el promedio

del último año, sobre todo si la oscilación no es muy grande. El procedimien-

to a seguir comienza por establecer el diferencial de rotación de stocks con

respecto a una actividad similar en La Península. Los expertos consideran

que una diferencia prudencial es la mitad. Por lo tanto, el coste de rotación

ascenderá al interés anual por el stock medio dividido por dos.

VII.4. LA CADENA DE VALOR LOCAL

Una parte de los productos de alimentación son elaborados en Canarias.

Entre ellos destacan las verduras y hortalizas, la carne de pollo, los huevos y

determinados tipos de frutas.También se produce carne porcina y, dentro de

los productos lácteos, destacan la elaboración de quesos, los preparados lác-

teos y los yogures y derivados. Finalmente, la pesca es otro de los medios de

obtención de productos de alimentación, que puede ser fresca, congelada y

obtenida en granjas de acuicultura.Dentro de otros productos elaborados en
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fábricas, destacar las pastas, las bebidas alcohólicas, los refrescos, el agua

mineral envasada, el chocolate, las galletas y el café.A pesar, de la produc-

ción de estas categorías de productos, la mayor parte de los productos con-

sumidos en Canarias son importados. Evidentemente, la cadena de valor de

los productos locales es diferente a la del resto,en la medida en que no inclu-

ye el proceso logístico y administrativo de la importación de la Unión

Europea. En lo que respecta a las actividades que integran este proceso, en

el gráfico 5 se aprecia que de los productores se pasa al Gobierno de

Canarias,en lo relativo a la imposición indirecta aplicable a cada categoría de

producto. Posteriormente, se realiza el transporte al mayorista o minorista

correspondiente y, luego, se descarga y manipula la mercancía. Finalmente,

se suceden las actividades mayoristas y/o minoristas,hasta que llegan los pro-

ductos al usuario final.

GRÁFICO 5: CADENA DE VALOR DE PRODUCTOS ELABORADOS
EN CANARIAS EN ACTIVIDADES Y COSTES

Esta cadena de valor, analizada desde la perspectiva de los costes, se des-

cribe también en el gráfico 5. Como se aprecia, el proceso comienza con el

precio de compra al productor, que puede ser un fabricante, una explota-

ción agraria,de granja,de acuicultura o en una lonja.Posteriormente,hay que

incrementar el IGIC correspondiente a los productos gravados. El siguiente

coste es el arrastre de la mercancía al mayorista o minorista. Luego se descar-
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ga y manipula la mercancía que, como en el caso anterior, se considera un

coste que corre a cargo de los distribuidores. Finalmente, se incrementa los

gastos correspondientes a la distribución comercial, es decir, los márgenes

comerciales de la actividad mayorista y minorista. En el caso de que los pro-

ductos sean suministrados directamente al minorista,saltándose la fase mayo-

rista, sólo se aplica el margen comercial del distribuidor final para el cálculo

del precio de venta al público final.

VII.5. LA CADENA DE VALOR INTERINSULAR

La singularidad de las Islas Canarias, que conforman un Archipiélago de

siete islas, genera un proceso logístico y comercial adicional desde las islas

capitalinas (Gran Canaria y Tenerife) a las no capitalinas (Lanzarote,

Fuerteventura, La Palma, Gomera y el Hierro). En muchas ocasiones se ha

denominado a este fenómeno con el término del “coste de la doble insulari-

dad”, en la medida en que el proceso logístico se incrementa con un nuevo

traslado en barco de la mercancía.

GRÁFICO 6: CADENA DE VALOR DE PRODUCTOS ELABORADOS
EN CANARIAS EN COSTES EN ACTIVIDADES Y COSTES
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En el gráfico 6 se puede apreciar que, para un minorista grande que dispo-

ne de un almacén regulador en las islas capitalinas y realiza directamente la

importación, el proceso logístico interinsular se agrega al de la cadena de

valor general que ya se ha descrito. Este proceso referido a costes se describe

también en el  gráfico 6, donde comienza por el coste de almacenaje y finan-

ciación de los stocks en el almacén de origen, que es un coste que se calcula

indirectamente a través de la rotación media. El siguiente coste que se produ-

ce es el de la preparación de la remesa, que es un coste que se incluye den-

tro de la cuenta de explotación del distribuidor, con lo que queda incorpora-

do en su margen comercial.El arrastre al puerto de destino y,posteriormente,

al almacén regulador secundario o punto de venta, se determina a través de

las tarifas medias de las empresas logísticas que se dedican a esta actividad.

Este coste se calcula en función del tipo de equipo empleado así como de la

distancia recorrida,con lo que es un coste directo.Asimismo,en ocasiones hay

que añadirle el coste del conductor del vehículo de transporte, si se desplaza

también en el transporte marítimo y realiza funciones no incluidas dentro de

los gastos incorporados en la determinación de los márgenes comerciales de

los distribuidores. Finalmente, el flete marítimo se fija en función de las tari-

fas de las dos navieras que se dedican al tráfico interinsular,que son la Naviera

Armas y Fred.Olsen Express, lo que significa que también es un coste que se

estima de forma directa.En el proceso final de comercialización,hay que con-

siderar de nuevo el coste de almacenamiento y financiación de stocks cuan-

do se utiliza un almacén regulador secundario,o bien,el incremento de sotcks

medio que pueden llegar a tener los puntos de venta final en relación a un

establecimiento similar localizado en las islas capitalinas. Estos costes sólo se

pueden determinar mediante una estimación indirecta.

Otra alternativa, que suele ser muy común, es la que se recoge en el  gráfi-

co 7,donde se describe el proceso logístico interinsular cuando participa un

intermediario mayorista. Como se puede apreciar, sólo hay que añadir a lo ya

descrito el margen comercial mayorista, debiéndose calcular el gasto de

almacenaje y de financiación de stocks por la reducción de rotación origina-

da por la ineficacia del proceso de aprovisionamiento de los mercados de

origen en el resto de España (véase gráfico 7). Es decir, que dentro del coste

de la insularidad o, en este caso de la doble insularidad, hay que determinar

el sobre coste que ocasiona mantener un nivel de stocks superior al de un

distribuidor similar localizado en La Península. Este coste se determina de

forma indirecta, debiendo estar recogido normalmente en las cuentas de

explotación de los distribuidores mayoristas o minoristas.
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GRÁFICO 7: CADENA DE VALOR DE PRODUCTOS ELABORADOS EN

CANARIAS EN ACTIVIDADES Y COSTES

VII.6. CONCLUSIONES

La metodología propuesta está basada en el análisis de procesos y activida-

des, demostrándose que es una marco teórico válido y adecuado para deter-

minar el sobre coste que supone la lejanía geográfica de Canarias con respec-

to a sus mercados de origen. Es más, se puede analizar de forma más

profunda con el fin de mejorar o rediseñar el proceso, permitiendo detectar

oportunidades para simplificar o eliminar actividades.También se demuestra

que el tiempo es un coste de ineficacia que se manifiesta en un sobre stocks,

para poder cubrir el mayor tiempo de aprovisionamiento y las posibles even-

tualidades que puedan suceder generando un retraso adicional. Otro aspec-

to que se ha puesto de manifiesto es que los canales de distribución son múl-

tiples, lo cual hace mucho más compleja la tarea de determinar el costo real

de la cadena de suministro. No obstante, dadas las especiales características

de Canarias, la mayor parte de las mercancías de alimentación son importa-

das por vía marítima, siendo el principal mercado de origen el resto de

España y la Unión Europea.Todo esto permite establecer un coste medio de

la cadena de valor de los productos de alimentación.

Por último, para poder evaluar los resultados obtenidos a través de la apli-

cación práctica de esta metodología, es preciso definir un mercado o situa-
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ción modelo, con la que se puedan comparar los datos obtenidos. En este

contexto, los mercados geográficos localizados en La Península Ibérica son

los más adecuados, por lo menos en una primera aproximación. El procedi-

miento a seguir sería el siguiente:

• Se determina el precio en origen para un producto de alimentación

determinado.

• Se establece el coste de la distribución física del producto en relación al

mercado geográfico de referencia en La Península. En este caso se inclu-

ye el coste de arrastre desde la fábrica o lugar de origen a un intermedia-

rio localizado en el mercado objeto de estudio.

• Se le incrementa el Impuesto sobre el Valor Añadido y se establece un

precio base en el mercado geográfica de referencia en La Península.

• Por otra parte, se realiza el mismo proceso pero referido al mercado geo-

gráfico de Canarias.Para ello, se aplica la metodología descrita, incremen-

tando todos los costes, impuestos y tasas.

• En el caso de que un producto esté subvencionado por el REA, se proce-

de a realizar la reducción correspondiente en el precio base.

• Finalmente se comparan los precios base del mercado geográfico de La

Península con el de Canarias y de la diferencia se pueden obtener los

siguientes resultados:

– Que el precio base en Canarias sea superior.Significa que existe un sobre

coste por la lejanía geográfica y, los productos REA, que esta subvención

no contribuye a cubrir este diferencial.

– Que el precio base en Canarias sea igual. Significa que no existe sobre

coste por la lejanía geográfica, de tal forma que si un producto está sub-

vencionado por el REA se puede afirmar que la ayuda cubre el exceso de

costes de la lejanía de Canarias a sus mercados de origen.

– Que el precio base en Canarias sea inferior. Esta sería una situación que

se podría dar en aquellos productos que tienen un IVA muy elevado, o

que el precio en el mercado de origen del producto importado a

Canarias es muy inferior al de La Península. Realmente es una situación

no muy común, una vez que los productos de alimentación en el resto

de España tienen un tipo impositivo del IVA relativamente bajo.

Como conclusión final podemos afirmar que Canarias requiere de un estu-

dio detallado de la cadena de valor.Asimismo,precisa de un estudio continuo

de formación de precios, una vez que la lejanía geográfica ocasiona un incre-

mento de la cesta de la compra. Para poder contener el índice de precios al
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consumo se deben optimizar los procesos logísticos y administrativos. Para

ello,es muy interesante comprobar cómo el análisis y mejora de procesos así

como la reingeniería de procesos son herramientas muy poderosas para con-

seguir este fin. No se trata de eliminar la distancia, cosa imposible, sino de

racionalizar al máximo las actividades desde una visión integradora,para que

no se produzcan costes innecesarios.Por lo tanto,hay que ir a lo básico, a los

costes inevitables, pero desde una visión del ahorro. Es decir, con una orien-

tación a obtener el menor coste con la mayor eficacia. En la medida en que

se solucione o mejore sustancialmente esta problemática, junto con el de la

doble insularidad, las empresas canarias conseguirán una mayor capacitación

para competir en los mercados internos e internacionales.
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VIII.1. INTRODUCCIÓN

Según la Encuesta Anual de Comercio 2008 del INE, el sector de minorista

español, está formado mayoritariamente por empresas sin asalariados y

microempresas,que han generado algo más de 731.186 millones de euros en

volumen de negocio y una media de asalariados superior a 2,5 millones,

mientras que el porcentaje de pymes y grandes empresas no alcanza el 2%

del total.

Como ocurre en otros sectores productivos,autónomos y microempresas son

quienes tienen un mayor camino que recorrer para llegar a los niveles óptimos

de utilización de las tecnologías de la información.Sin embargo,la implantación

de tecnología microinformática en el comercio minorista es muy importante

para conseguir nuevas capacidades y conocimientos y desarrollar nuevos mode-

los de negocio que flexibilicen sus relaciones con el entorno.

El comercio minorista aún se encuentra lejos de la media del resto de empre-

sas de otros sectores (INE, 2009) ya que el uso de dichas tecnologías consiste

en aplicaciones sencillas de apoyo a las actividades rutinarias y no en aplicacio-

nes para la gestión del negocio.Por lo tanto, el sector debe apostar por la inno-

vación en tecnologías de la información e intentar diferenciarse de la compe-

tencia generando capacidades dinámicas internas y externas usando las

tecnologías de la información. Una forma de conseguirlo es creando conoci-

miento nuevo y diferente con las tecnologías microinformáticas,obteniendo,de

esta forma, fuentes de beneficio para la empresa y el propio cliente.

En el caso del comercio minorista de Canarias hay que añadir que soporta

una serie de costes añadidos no sólo consecuencia de su situación geográfi-

ca respecto del continente europeo, sino también otros costes derivados de

su condición de archipiélago.En este contexto,el análisis del comercio mino-

rista en Canarias permitirá definir su posición en relación a los niveles de uso

de la tecnologías de la información, y ayudar a tomar medidas encaminadas

a mejorar la situación actual y futura que posibilite maximizar las posibilida-

des que ofrecen las tecnologías microinformáticas para conseguir modelos
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de negocio más eficientes, donde prime la relación con el cliente como ele-

mento clave en la cadena de valor.

Por lo tanto,el objetivo principal de este trabajo es conocer cuál es la capa-

cidad que poseen los comercios minoristas de los distintos subsectores en

Canarias en tecnologías microinformáticas. Para ello, se estudia el equipa-

miento actual en tecnologías de los comercios minoristas, sus características

en función del tamaño y las tecnologías que necesitarán en un futuro.

El trabajo adopta una estructura con varios apartados. En primer lugar, se

presentan las características del sector comercial minorista. En segundo

lugar, se describe el desarrollo de la investigación.En tercer lugar, se interpre-

tan los resultados obtenidos. Por último, se exponen las conclusiones y reco-

mendaciones más significativas.

VIII.2. LAS TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN EN EL COMERCIO MINORISTA

Durante los últimos años el sector comercial minorista en España se ha

modernizado, experimentando un fuerte crecimiento en la implantación de

tecnologías de la información debido a que el entorno competitivo en el que

se desenvuelven les ha impulsado reducir costes y ofrecer nuevos y mejores

servicio. Como se recoge en el último informe de Fundetec (2008), es bas-

tante significativo el hecho de que las tecnologías de la información dentro

del negocio minorista se valoren como imprescindibles o muy útiles para la

empresa, a pesar de que un porcentaje importante de ellas aún no encuen-

tran necesarias dichas tecnologías o no se plantean su incorporación.

En el caso de la Comunidad Autónoma de Canarias, según un estudio reali-

zado por la Agencia Canaria de investigación, Innovación y Sociedad de la

Información (2008), la baja aportación del comercio minorista canario a la

economía regional requiere de la adopción de tecnologías de la información

que incrementen su productividad y competitividad, a pesar de que conside-

ran que su principal limitación está en la existencia de un desconocimiento

importante acerca de dichas tecnologías. Las conclusiones de los trabajos de

Calvo y González (2006a y 2006b) ya ponen de manifiesto que un alto por-

centaje de comercios en Canarias ha superado la fase de expansión y se

encuentra en la fase de formalización de la incorporación de las tecnologías

de la información.

Es evidente que las directrices y las aplicaciones regionales de las tecnolo-

gías de la información pueden tener un enorme impacto en el funcionamien-
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to de una región. Precisamente, son las administraciones públicas las que

deben intensificar la asignación de los recursos, y la generación de incenti-

vos a la investigación, con el fin de que se alcance el promedio europeo en

el plazo más corto posible,estableciendo planes de actuación que garanticen

la inserción en la sociedad de la información. Estas actuaciones deben llevar-

se a cabo a través de planes de inversión de las propias administraciones, de

generación de incentivos fiscales, de incremento de la inversión en todos los

niveles del sistema educativo, de la mejora en la seguridad de las transaccio-

nes electrónicas, y del aumento de la velocidad de la red ampliando la utili-

zación de la banda ancha.Todo esto debería ayudar a que Canarias mejore su

eficiencia, la calidad de vida, la accesibilidad y la rentabilidad.

VIII.3. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

En primer lugar, para obtener la muestra definitiva, se identificó un univer-

so formado por 725 empresas con una superficie de ventas superior a los

500 m2 representativas del comercio minorista en Canarias y distribuidas por

subsectores (ver cuadro 1).

Del universo en cuestión se consiguió contactar con 141 comercios

mediante teléfono y entrevistas personales.Al final del trabajo de campo se

consiguió la respuesta de 87 comercios, lo que supone un ratio de respues-

ta del 42,86%.

CUADRO 1. SUBSECTORES DEL COMERCIO MINORISTA SELECCIONADOS

En segundo lugar, siguiendo el trabajo de Calvo y González (2006a y

2006b), se preguntó a los encuestados sobre las tecnologías enumeradas en

el cuadro 2.
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CUADRO 2. TECNOLOGÍAS MICROINFORMÁTICAS

VIII.4. RESULTADOS

Seguidamente presentamos los diferentes análisis realizados así como los

resultados obtenidos después del tratamiento de los datos.

Los encuestados

Los encuestados seleccionados para realizar el estudio pertenecen, en su

mayoría, a los departamentos de informática y administración (ver gráfico 1)

Y, finalmente, se realizó un análisis estadístico descriptivo con el programa

informático SPSS. La ficha técnica del estudio se expresa de forma detallada

en el cuadro 3.

CUADRO 3. FICHA TÉCNICA DEL ESTUDIO
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de comercios minoristas pequeños y medianos (ver gráfico 2) distribuidos

entre los distintos subsectores según los porcentajes del gráfico 3.

Respecto a los departamentos de los comercios minoristas a los que pertene-

cen los encuestados, como se puede apreciar en el gráfico 2, la mayoría depen-

de sobre todo del de informática en un 43% y del de administración (26%).

GRÁFICO 1. DISTRIBUCIÓN DE ENCUESTADOS POR DEPARTAMENTOS

GRÁFICO 2. DISTRIBUCIÓN DE LOS COMERCIOS
MINORISTAS SEGÚN TAMAÑO



226 Capítulo VIII

GRÁFICO 3. DISTRIBUCIÓN DE LOS ENCUESTADOS

En el gráfico 4 se representan los resultados de evaluar la disponibilidad de

la variedad de tecnologías que se incluyen dentro de cada grupo de tecnolo-

gía microinformática.

Equipamiento microinformático actual

Según los datos del cuadro 4, la mayoría de los comercios minoristas dis-

pone de todas las tecnologías microinformáticas seleccionadas para el estu-

dio, predominando sobre todo el grupo de tecnologías de software y en

menor medida las tecnologías de Internet y comunicaciones.

CUADRO 4. GRUPOS DE TECNOLOGÍAS
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El primer aspecto a diagnosticar es la disponibilidad del ordenador perso-

nal y el uso de periféricos asociados a la utilización de los mimos. Según los

datos recogidos en la encuesta, 7 de cada 10 comercios dispone de ordena-

dor personal, ya sea de sobremesa o portátil, como herramienta para poder

utilizar aplicaciones que mejoren la gestión del negocio minorista o utilizar

Internet.Y la segunda particularidad es que un 10.5% de los comercios no

tiene gran interés en aplicar tecnologías consideradas novedosas en el sector

como por ejemplo la videoconferencia.

Atendiendo a los subsectores, los resultados porcentuales obtenidos se

representan en los gráficos 5, 6, 7, 8, 9, 10,11y 12. Éstos indican que las tec-

nologías microinformáticas no se usan ampliamente en los comercios dedi-

cados a la venta de calzado y artículos de cuero mientras que los comercios

de muebles, aparatos de iluminación y otros artículos del hogar son las que

realmente emplean ampliamente todas las tecnologías microinformáticas.

GRÁFICO 4. NIVEL DE USO DE LAS TECNOLOGÍAS MICROINFORMÁTICAS

Equipamiento microinformático según el tamaño del comercio

Si se tiene en cuenta el criterio de tamaño de los comercios minoristas, los

resultados que se obtienen son los reflejados en los cuadros 5, 6, 7 y 8.Tanto

microempresas como pymes carecen de videoconferencia, PDA, portátiles y

tecnología multimedia. Las tecnologías más utilizadas por las microempresas

son Internet, ordenadores personales e impresoras. Las empresas pequeñas

disponen en mayor medida de líneas RDSI y las empresas medianas de
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Internet, tecnologías ofimáticas, LAN,correo electrónico,bases de datos, líne-

as ADSL, programas hechos a medida, impresoras y ordenadores personales.

La tecnología microinformática que escasea entre las empresas grandes es

sólo la videoconferencia y en cambio abunda el resto de posibles tecnologí-

as susceptibles de incorporar en los comercios.

CUADRO 5. TECNOLOGÍAS MICROINFORMÁTICAS
QUE POSEEN LAS MICROEMPRESAS

CUADRO 6. TECNOLOGÍAS MICROINFORMÁTICAS

QUE POSEEN LAS EMPRESAS PEQUEÑAS
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CUADRO 7. TECNOLOGÍAS MICROINFORMÁTICAS

QUE POSEEN LAS EMPRESAS MEDIANAS

Equipamiento microinformático necesario

En cuanto a los grupos de tecnologías microinformáticas, los comercios

minoristas necesitan a corto plazo hardware para afrontar la renovación y evi-

tar su obsolescencia.A medio plazo, los comercios pretenden adquirir softwa-

CUADRO 8. TECNOLOGÍAS MICROINFORMÁTICAS
QUE POSEEN LAS EMPRESAS GRANDES
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re que les permita cubrir nuevas necesidades.Y, por último, proyectan a largo

plazo incorporar tecnologías de Internet y comunicaciones (ver cuadro 9).

CUADRO 9.- NECESIDADES POR GRUPOS DE TECNOLOGÍAS

GRÁFICO 6. TECNOLOGÍA MICROINFORMÁTICA

EN COMERCIOS DE PRENDAS DE VESTIR

GRÁFICO 5. TECNOLOGÍA MICROINFORMÁTICA

EN COMERCIOS DE ALIMENTACIÓN
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GRÁFICO 7. TECNOLOGÍA MICROINFORMÁTICA 

EN COMERCIOS DE CALZADO

GRÁFICO 9. TECNOLOGÍA MICROINFORMÁTICA EN COMERCIOS DE
ELECTRODOMÉSTICOS, APARATOS DE RADIO, TELEVISIÓN Y SONIDO

GRÁFICO 8. TECNOLOGÍA MICROINFORMÁTICA EN COMERCIOS

DE MUEBLES, APARATOS DE ILUMINACIÓN Y OTROS

ARTÍCULOS DEL HOGAR
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GRÁFICO 10. TECNOLOGÍA MICROINFORMÁTICA EN 

COMERCIOS DE FERRETERÍA, PINTURAS Y VIDRIO

GRÁFICO 12. TECNOLOGÍA MICROINFORMÁTICA EN 

OTROS COMERCIOS AL POR MENOR

GRÁFICO 11. TECNOLOGÍA MICROINFORMÁTICA EN 

OTROS COMERCIOS AL POR MENOR ESPECIALIZADOS
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Con respecto a la implantación o ampliación en un futuro de cada una de

las tecnologías microinformáticas, la situación es la representada en el cua-

dro 10. En concreto, pretenden adquirir a corto plazo sobre todo periféricos

de almacenamiento y de salida de datos, a medio plazo tecnología móvil e

inalámbrica y, a largo plazo la videoconferencia.

CUADRO 10. PREVISIÓN DE INFRAESTRUCTURA MICROINFORMÁTICA

Desde el gráfico 13 hasta el gráfico 20 se identifican los plazos que se esta-

blecen los comercios minoristas de los distintos subsectores para incorporar

cada una de las tecnologías microinformáticas consideradas en el estudio.A

corto plazo, sólo los comercios de muebles, aparatos de iluminación y otros

artículos del hogar pretenden adquirir todas las tecnologías microinformáti-

cas excepto impresoras y programas hechos a medida. Los comercios de

prendas de vestir, calzado y artículos de cuero, y de alimentación no tienen

intención de incorporar herramientas de ofimática y programas hechos a

medida ni a corto, medio o largo plazo. Todas los comercios se proponen

comprar tecnología multimedia ya sea a corto como a medio y largo plazo.

Las prioridades que los comercios minoristas establecen para incorporar

tecnologías microinformáticas en un futuro por subsector son las que apare-

cen en el cuadro 11.
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GRÁFICO 13. PLAZOS DE ALIMENTACIÓN

GRÁFICO 14. PLAZOS DE CALZADO Y ARTÍCULOS DE CUERO
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GRÁFICO 15. PLAZOS DE PRENDAS DE VESTIR

GRÁFICO 16. PLAZOS DE MUEBLES, APARATOS DE ILUMINACIÓN Y

OTROS ARTÍCULOS HOGAR
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GRÁFICO 17. PLAZOS DE ELECTRODOMÉSTICOS,

APARATOS DE RADIO, TELEVISIÓN Y SONIDO

GRÁFICO 18. PLAZOS DE OTRO COMERCIO AL POR MENOR

EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
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GRÁFICO 19. PLAZOS DE FERRETERÍA, PINTURAS Y VIDRIO

GRÁFICO 20. PLAZOS DE OTRO COMERCIO AL POR MENOR
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CUADRO 11. PRIORIDADES DE LOS COMERCIOS MINORISTAS

VIII.5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las conclusiones más destacables de este trabajo son las siguientes:

1. En una gran mayoría de los comercios minoristas canarios, el responsa-

ble de informática está supeditado al departamento de administración e

incluso, en algunos casos, a otras funciones que habitualmente no son res-

ponsables de la gestión de tecnologías de la información.

2. Los comercios minoristas en Canarias prefieren invertir en aplicaciones

para la gestión empresarial que en sistemas para crear o mejorar los vínculos

con clientes y/o empresas proveedoras.

3. Se detecta una preocupación de los comercios por evitar la obsolescen-

cia de las tecnologías de hardware y de software ya que sus actividades se

apoyan cada vez más en ellas.

4. Los comercios minoristas de los distintos subsectores de Canarias se

plantean incorporar tecnología microinformática en plazos diferentes

dependiendo del tipo de tecnología.

5. Los comercios minoristas planifican la adquisición de tecnología

microinformática en función del subsector al que pertenecen.De esta forma,

a largo plazo sólo lo hacen los comercios especializados, a medio plazo los

comercios que venden artículos de alimentación, ferretería y otro comercio
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al por menor, a corto plazo los comercios que se dedican a las prendas de

vestir, muebles y electrodomésticos, y los comercios del calzado apenas pro-

yectan alguna adquisición.

6. Las microempresas y las pymes pertenecientes al comercio minorista de

Canarias carecen de tecnologías que fomenten la movilidad de los empleados.
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IX.1. INTRODUCCIÓN

Una de las cuestiones a la que se ha tratado de dar respuesta a lo largo

de los años en el ámbito empresarial está vinculada con la explicación de

la performance diferenciada de las empresas que forman parte de un

mismo sector.Así, los investigadores se han centrado en responder cuestio-

nes tales como: ¿por qué las empresas presentan una performance diferen-

te?, ¿qué factores explican su persistencia cuando las organizaciones están

sujetas a un mismo entorno? o ¿cuáles son las fuentes de una ventaja com-

petitiva sostenible?

Las respuestas a estas cuestiones se encuentran inicialmente en la inciden-

cia que el entorno externo a la empresa ejerce sobre la misma, es decir, en la

contrastación de una distinta sensibilidad de las organizaciones ante aspec-

tos de carácter macroeconómico como el tipo de interés, de cambio, etc. En

la década de los ochenta, especialmente a raíz de los trabajos de Porter

(1987), el nivel de análisis desciende al sector, estudiando el grado de atrac-

tivo del mismo como variable que condiciona el comportamiento de las

empresas; realizándose un análisis basado en las oportunidades y amenazas a

las que deben hacer frente las organizaciones, para neutralizar las primeras y

explotar las segundas. La performance heterogénea parece, por tanto, que-

dar explicada por una mayor capacidad de la organización para dictar e

implementar estrategias que le permitan responder a su entorno y aventajar

a sus competidores. La sostenibilidad de la performance resulta de la habili-

dad para proteger una posición deseable dentro de un sector por la eleva-

ción de barreras a la competencia; siendo estas identificadas mediante el aná-

lisis de la industria.

Sin embargo, en los últimos años, han adquirido gran relevancia los recur-

sos y las capacidades específicas de la empresa en la consecución de la ven-
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taja competitiva1, siendo fundamental la gestión de aquellos identificados

como claves para la organización. Por consiguiente, la teoría de recursos y

capacidades contribuye a explicar las diferencias de performance entre las

empresas. Este enfoque complementa los estudios precedentes, al no obviar

la importancia que el entorno de la organización, tanto a nivel macro como

micro, tiene en sus resultados; así, es necesario el análisis del mismo para la

determinación de una estrategia que permita responder de forma rápida a

dicho entorno, explotando las oportunidades y neutralizando las amenazas.

No obstante, en esta visión se consideran fundamentales los factores idiosin-

crásicos de cada empresa, en términos de sus recursos y capacidades, que

ayudan a explicar la habilidad de la organización para responder de forma

distinta ante una misma oportunidad o amenaza, que puede significar la

obtención y el mantenimiento de una ventaja competitiva.

Diversos autores vinculan la consecución de dicha ventaja competitiva a la

obtención de una mayor rentabilidad.Así, como señalan González, Correa y

Acosta (2002:396), “La rentabilidad, […], se ha convertido, en las últimas

décadas, en el indicador financiero más habitual a la hora de medir el nivel

de acierto o fracaso en la gestión empresarial. Posibilita evaluar la eficacia de

la estrategia implantada, y por tanto comparar la posición competitiva de la

empresa en el entorno en el que opera”. De esta forma, una de las líneas de

investigación de mayor interés en el ámbito de la empresa es el estudio de la

rentabilidad empresarial, y de las variables que caracterizan a las empresas

más rentables (e.g., De Andrés, 2000).

En cuanto a la evidencia empírica, la importancia de la rentabilidad empre-

sarial y sus factores determinantes ha sido considerada en numerosos traba-

jos. No obstante, la mayoría de dichos estudios son de carácter explicativo,

siendo escasos los que tratan de ofrecer una explicación a las relaciones de

causalidad entre la rentabilidad y sus factores determinantes2. Por todo ello,

la presente investigación tiene como objetivo, además de ofrecer un análisis

1 Como señalan Kor y Mahoney (2000), la importancia de los recursos y capacidades fueron puestas de
relieve por Penrose (1959), considerado por la mayoría de los investigadores como uno de los autores
que más ha influido en la teoría de recursos y capacidades.

2 Una revisión de los estudios descriptivos y explicativos sobre la rentabilidad de la empresa española
puede verse en González et al. (2002); mientras que De Andrés (2000) presenta una revisión de los
trabajos sobre rentabilidad que han aplicado técnicas de clasificación, generalmente de tipo discrimi-
nante, a nivel nacional e internacional entre 1980 y 1996. De igual forma, se puede encontrar una revi-
sión más reciente en Rodríguez (2003a).
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evolutivo de la rentabilidad de las empresas comerciales canarias en el perí-

odo 2004-2007,aportar evidencia empírica respecto a la incidencia de distin-

tos recursos y capacidades de la empresa en la rentabilidad como indicador

de la ventaja competitiva obtenida por las sociedades comerciales canarias.

Para ello se aplican técnicas econométricas que permiten no sólo describir

las relaciones, sino establecer la incidencia de los recursos específicos con-

siderados en la obtención de una performance superior.

El presente estudio contribuye a la literatura en varios aspectos. En primer

lugar, analiza la incidencia de variables específicas de la empresa que abar-

can diferentes aspectos económicos-financieros de la misma.En este sentido,

se considera la incidencia en la rentabilidad del tipo de inversiones realiza-

das por la empresa, las oportunidades de crecimiento, su nivel de solvencia,

su liquidez, el coste de la financiación, etc. Además, para ello se aplica una

metodología de datos de panel que permite controlar la heterogeneidad

entre empresas y aislar el efecto de la incidencia de los recursos en la renta-

bilidad empresarial. En segundo lugar,en este trabajo se analiza un único sec-

tor, el comercial, considerando tres subsectores: venta de vehículos, comer-

cio mayorista y minorista, lo que permite aislar el efecto sectorial. Los

trabajos previos se han basado, fundamentalmente, en empresas de carácter

industrial, donde la incidencia de las variables económico-financieras en la

rentabilidad empresarial puede tener un peso diferenciado.

De acuerdo con los objetivos del estudio, el trabajo se estructura de la

siguiente forma: a continuación se exponen los argumentos teóricos que jus-

tifican la rentabilidad empresarial como indicador de la ventaja competitiva

y, por consiguiente, la consideración de los factores determinantes de la ren-

tabilidad como impulsores de la competitividad.En el tercer apartado,se pre-

sentan los aspectos metodológicos de la investigación. Los resultados se

exponen en el cuarto, mientras que la discusión de los mismos se realiza

junto con las conclusiones en el quinto y último epígrafe.

IX.2. LA RENTABILIDAD COMO INDICADOR DE LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

En relación con el concepto de ventaja competitiva, Barney (2001) señala

que existen al menos dos formas de definirla, habiéndose utilizado ambas en

la literatura centrada en la teoría de recursos y capacidades y que, si bien son

distintas, están relacionadas. En primer lugar, la ventaja competitiva supone

una comparación de la organización con los competidores actuales y poten-
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ciales en términos de eficiencia y eficacia de sus acciones.De esta forma,una

empresa podrá alcanzar una ventaja competitiva cuando sea capaz de dise-

ñar y poner en práctica una estrategia creadora de valor que no pueda ser

implementada de forma simultánea por cualquier otro competidor, es decir,

una estrategia inimitable. La implementación de esta estrategia puede basar-

se, en último término, en la consecución de una mayor eficiencia en costes

o de una diferenciación respecto a la competencia; las estrategias genéricas

(Porter, 1987).

En segundo lugar, este concepto hace referencia a las rentas generadas por

la organización para sus propietarios que exceden de las esperadas por éstos

para similares niveles de riesgo.Una forma de incrementar las rentas generadas

por la empresa consiste en ser más eficiente que sus competidores en la ges-

tión de los recursos idiosincrásicos poseídos por la entidad, aspecto que rela-

ciona las dos visiones planteadas de la ventaja competitiva. Por tanto, siguien-

do a Peteraf (1993), Grant (1991, 1992), Coff (1999) y Teece (2000), se ha

optado por la segunda acepción de ventaja competitiva, considerando la con-

secución de la misma como la obtención de una rentabilidad superior a los

competidores basada en una gestión de los recursos más eficiente y eficaz.

En esta línea, a partir de la rentabilidad se puede determinar una medida

que nos permita aunar la performance de la empresa y su situación relativa

respecto al resto de compañías de su sector de actividad.Así, para evaluar la

ventaja o desventaja de una organización respecto a sus competidores, su

performance debe ser comparada con la presentada por las otras empresas

del sector en el que opera. En este sentido, tal y como señala Villalonga

(2004:208),“[...] la diferencia entre la rentabilidad de una empresa y la ren-

tabilidad media de su industria es un indicador directo de su ventaja compe-

titiva”. A esta comparación, adoptada también por otros autores como

Michalisin et al. (2000), se la denomina rentabilidad específica de la empre-

sa, y se configura como una medida de la performance diferenciada de la

empresa respecto al resto de competidores.

La teoría de recursos y capacidades3 considera que los recursos y capaci-

dades constituyen la base a partir de la cuál explicar la existencia y sosteni-

3 Los primeros trabajos que se enmarcan en esta perspectiva surgen a principios de los noventa, bajo la
denominación de “visión de la empresa basada en los recursos” (e.g. Wernerfelt, 1984; Barney, 1991;
Mahoney y Pandian, 1992; Amit y Schoemaker, 1993; Peteraf, 1993). Sin embargo, los estudios más
recientes se refieren a la misma como “teoría de recursos”o “teoría de recursos y capacidades” (Grant,
1991; Kor y Mahoney, 2000; Barney, 2001).
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bilidad de un comportamiento diferenciado, que se materializa en la obten-

ción de rentas superiores a la competencia a largo plazo (Grant, 1991,

Peteraf, 1993). En esta línea, los factores internos de cada entidad, definidos

por el conjunto de recursos y capacidades poseídos, deben ser considerados

cuando se intenta explicar por qué empresas de un mismo sector presentan

resultados diferentes. Como indica Salas (1996:18):“La competitividad de las

empresas cada vez depende menos de la dotación relativa de recursos con

que cuenta el país donde están localizadas, y más de los recursos y capacida-

des de carácter interno y específico [...]”. No obstante, es preciso tener pre-

sente que no todos los recursos le permiten a la empresa obtener una supe-

rioridad competitiva, siendo por ello necesario determinar los atributos que

deben tener para ser considerados como estratégicos o generadores de ren-

tas sostenibles a largo plazo. Respecto a estos atributos existe controversia

en la literatura, ya que diferentes autores han establecido distintas condicio-

nes.Así, para Barney (1991), deben ser raros, valiosos, imperfectamente imi-

tables y no sustituibles; mientras que según Grant (1991), la sostenibilidad

del potencial de generación de rentas dependerá de la durabilidad, transpa-

rencia, transferibilidad e imitabilidad de los recursos4.

En relación con los recursos y capacidades, Grant (1991,1992) diferencia

específicamente entre tangibles e intangibles; los primeros englobarían los

activos físicos y financieros; mientras que se considerarían los intangibles los

humanos, los tecnológicos y la reputación.Tal y como señala este autor, el

análisis de la incidencia de los recursos tangibles en el comportamiento cor-

porativo de la organización resulta más sencillo, dada su facilidad de identifi-

cación y evaluación respecto a los intangibles. Para estos recursos el balance

de situación de la empresa supone un punto de partida importante al pro-

porcionar un valor de los mismos. Siguiendo a Grant, la obtención de una

valoración estratégica de los recursos tangibles implica responder a cuestio-

nes como: ¿qué oportunidades existen para economizar el uso de los activos,

recursos financieros, …?, ¿cuáles son las alternativas más rentables para

emplearlos?, etc.No obstante,como señala Acosta,Correa y González (2001),

existe un escaso desarrollo del papel de los recursos y capacidades financie-

4 Foss y Knudsen (2000) concluyen que sólo dos condiciones son necesarias, siendo el resto adiciona-
les. Según estos autores para que los recursos permitan a la empresa alcanzar una ventaja competitiva
a largo plazo, es necesaria la existencia de incertidumbre e inmovilidad respecto a los mismos; ya que
el resto de condiciones se derivan de estas dos.
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ras en la obtención de una ventaja competitiva, ya que los estudios se han

centrado en los recursos de carácter intangible no financieros.

IX.3. ASPECTOS METODOLÓGICOS

IX.3.1. Muestra

La actividad comercial es realizada por empresas integradas en dos gran-

des áreas de actividad: comercio mayorista y minorista. No obstante, debido

a las particularidades derivadas del tipo de producto comercializado,es habi-

tual considerar la venta de vehículos de forma separada5.

La muestra sobre la que se realiza el estudio empírico está integrada por

las empresas comerciales domiciliadas en Canarias, con forma jurídica de

sociedades, que se encuentran activas en el período 2004-2007, con informa-

ción disponible en la base de datos SABI para todos y cada uno de los cuatro

años del período. Concretamente, siguiendo la Clasificación Nacional de

Actividades Económicas (CNAE-93), se han considerado las empresas cuya

actividad se encuadre en los tres subsectores siguientes:Venta de Vehículos

a motor (CNAE-50), excluyendo las empresas dedicadas a la actividad de

Mantenimiento y Reparación de vehículos (CNAE 502); Comercio al por

mayor e intermediarios del comercio (CNAE-51) en adelante Comercio

Mayorista, eliminando las empresas de vehículos de motor y motocicletas; y

Comercio al por menor (CNAE-52) en adelante Comercio minorista, exclu-

yendo las empresas dedicadas al comercio de vehículos de motor y motoci-

cletas y las que tienen por actividad la reparación de efectos personales y

enseres domésticos (CNAE-527).

En cuanto a los datos contables, se ha requerido que las empresas se

encuentren activas, es decir, que tengan cifra de negocios, y se han elimina-

do las empresas con recursos propios negativos.Además, se han excluido las

observaciones de las sociedades que no proporcionan información sobre el

número de empleados. Una vez efectuados los citados filtros, la muestra final

está constituida por un panel de 3.583 empresas comerciales canarias, de las

5 Las peculiaridades de este subsector se ven reflejadas en la existencia de una regulación específica
para esta actividad. La normativa vigente está contenida en el Reglamento de la Comisión Europea
1400/2002 de 17 de julio.
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cuales 385 pertenecen al subsector de venta de vehículos, 1.624 son comer-

cios mayoristas y 1.574 se dedican al comercio minorista. En términos relati-

vos, el subsector de venta de vehículos representa el 10,75%, las empresas

mayoristas un 45,32% y las minoristas un 43,93% de la muestra total.

IX.3.2. Variables

Todas las variables han sido calculadas partiendo de la información pro-

porcionada por la base de datos SABI, la cual contiene información extraída

de los estados financieros de las empresas. Como afirman Cassar y Holmes

(2003), la aplicabilidad de valores de mercado es muy limitada para las

pymes debido a la ausencia de tales mercados o la iliquidez de los mismos.

Variables dependientes. La mayoría de estudios referidos al análisis de

la rentabilidad empresarial en general, y de las empresas comerciales en par-

ticular, han utilizado métodos de análisis esencialmente de carácter descrip-

tivo o una regresión logística, por lo que suelen dividir las empresas en dos

grupos de elevada y de baja rentabilidad, en base a los cuartiles de la distri-

bución estadística.Entre ellos,algunos consideran la rentabilidad económica,

si bien con distintas variantes respecto a la forma de cálculo (Acosta et al.,

2001; González et al., 2002; Sánchez y García, 2003; Rodríguez, 2003b, 2006,

2007; García y Martínez, 2007) y otros la rentabilidad financiera (Acosta et

al., 2001; Sánchez y García, 2003; Rodríguez 2003a). Sin embargo, teniendo

presente el objetivo de esta investigación, el presente estudio considera dos

variables dependientes que representan la ventaja competitiva de las empre-

sas, aproximada a través de la rentabilidad específica. En este sentido,

Carmona y Céspedes (1996) sostienen que la información contable externa

resulta adecuada para la determinación de la posición competitiva de las

empresas.Así, la primera variable es la rentabilidad económica específica,cal-

culada como la ratio del resultado antes de intereses e impuestos de la

empresa dividido por su activo y ajustada por la rentabilidad económica

media de cada uno de los tres subsectores de actividad considerados en cada

año.Análogamente, la segunda variable es la rentabilidad financiera específi-

ca, calculada como la ratio del resultado neto de la empresa dividido por sus

recursos propios y ajustados por la rentabilidad financiera media de cada

uno de los tres subsectores comerciales en cada uno de los años. Por tanto,

las variables dependientes son la rentabilidad económica específica

(ROAesp) y la rentabilidad financiera específica (ROEesp). Ambas variables
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han sido winsorizadas al 5% por ambas colas con objeto de controlar los

valores extremos.

Variables explicativas. La selección de variables se ha basado, funda-

mentalmente, en los estudios referidos a empresas comerciales, tanto de

carácter descriptivo como aquellos que han utilizado metodologías de tipo

explicativo.

Tamaño. La práctica totalidad de los estudios sobre rentabilidad utiliza

algún indicador de tamaño,ya sea la cifra de negocios,el activo o ambos (e.g.,

Gonzalez, Hernández y Rodríguez, 2000; De Andrés, 2000; Sánchez y García,

2003; Rodríguez, 2007; García y Martínez, 2007). En el presente estudio se ha

optado por el logaritmo de la cifra de negocios. La literatura sostiene que las

empresas de mayor dimensión tienen mejor acceso a las fuentes de financia-

ción, gozan de un mayor poder de negociación y pueden lograr economías

de escala, lo cual les puede conducir a una mayor rentabilidad. No obstante,

los estudios realizados sobre la incidencia del tamaño en la rentabilidad no

son concluyentes.

Edad. La edad de la empresa es concebida como una acumulación de

aprendizaje y experiencia, por lo que se predice una relación positiva entre

la edad y la rentabilidad. Se estima por la diferencia entre el final del año de

cómputo y la fecha de constitución de la empresa.

Productividad. La mayoría de los estudios sobre empresas comerciales

consideran la productividad como una variable relevante, siendo estimada,

generalmente, como ingresos o cifra de negocios entre el número de emple-

ados. No obstante, desde la perspectiva financiera, se ha considerado más

importante el coste del personal que la cifra de empleados, de ahí que, al

igual que González et al. (2002), se ha optado por la variable ingresos de

explotación sobre gastos de personal6.

Período medio de cobro (PMC). El período medio de cobro es uno de

los indicadores utilizados, especialmente en los estudios sobre empresas

comerciales dada la actividad de las mismas. Se ha obtenido multiplicando

por 365 el cociente entre deudores y la cifra de negocios (e.g., De Andrés,

2000; Rodríguez, 2003a,b; Rodríguez, 2007). El PMC se ha manifestado como

un factor relevante en la explicación de la rentabilidad de las pymes (e.g.,

García y Martínez, 2007).

6 Los resultados se mantienen cuando se considera la variable más comúnmente utilizada.
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Liquidez. En el presente estudio se estima como activo corriente menos

existencias divididas por pasivo corriente. La liquidez, en sus diferentes

variantes y denominaciones, es otra de las variables más utilizadas en los

estudios de rentabilidad (e.g., De Andrés, 2000;Acosta et al. 2001; Rodríguez,

2003a, b; Rodríguez, 2007).

Oportunidades de inversión. La generación de nuevos proyectos gene-

radores de valor es la esencia de la competitividad empresarial, así como del

mantenimiento de la ventaja competitiva a largo plazo. En los estudios refe-

ridos a empresas no cotizadas7 es habitual utilizar la variación relativa de la

cifra de negocios o del activo para aproximar el crecimiento empresarial. En

los estudios sobre empresas comerciales, Rodríguez (2003a,b; 2007), entre

otros, han utilizado ambas medidas. En el presente trabajo, se ha optado por

la variación interanual del activo, al concebirse como oportunidades de

inversión, de acuerdo con Fama y French (2002).

Estructura del activo. La estructura del activo se determina generalmen-

te por cociente entre el inmovilizado y el activo total (e.g., De Andrés, 2000;

Acosta et al., 2001; Rodríguez, 2003a, b; Rodríguez, 2007). La literatura finan-

ciera suele considerar esta variable como una proxy del grado de tangibili-

dad de los activos de la empresa, susceptibles de ser utilizados como garan-

tía ante los acreedores (e.g., Titman y Wessels, 1988; Heyman, Deloof y

Ooghe, 2008). De ahí que, al igual que otros trabajos previos, se haya optado

por el inmovilizado material entre el activo total.

Endeudamiento. La proporción de deuda en el conjunto de recursos uti-

lizados por las empresas, es una de las variables generalmente consideradas

en los estudios sobre rentabilidad, como factor determinante del apalanca-

miento financiero. Se puede afirmar que las pymes con mayor acceso al cré-

dito, y en particular a largo plazo, tienen más posibilidades de acometer pro-

yectos rentables de inversión. Además, el efecto apalancamiento que

produce la deuda al reducir la necesidad de utilización de fondos propios,

ejerce una incidencia favorable en la rentabilidad. Entre los estudios sobre

rentabilidad de empresas comerciales ha sido utilizada por González et al.

(2002), Rodríguez (2003a,b) y Rodríguez (2007), entre otros.

Estructura de la deuda. La estructura de la deuda se aproxima por el

cociente entre deuda a corto plazo y deuda total (e.g., De Andrés, 2000b;

7 Por el contrario, en el ámbito de las sociedades cotizadas, lo habitual es utilizar la Q de Tobin o la ratio
de valoración (Market to Book).
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Acosta et al., 2001, Rodríguez, 2003a, b; Rodríguez, 2007). La distinción de la

deuda en función del vencimiento a corto (inferior o igual a un año) o largo

plazo es muy relevante en la explicación de la rentabilidad de las empresas

comerciales, en la medida en que en estas empresas el recurso al crédito de

proveedores (a corto plazo) constituye una de las principales fuentes de

financiación.

Coste de la deuda. En los estudios sobre rentabilidad el coste de la deuda

se suele aproximar por el cociente entre gastos financieros y deuda total (e.g.,

De Andrés, 2000;Acosta et al. 2001; Rodríguez, 2003a,b; Rodríguez, 2007). En

el presente estudio, de acuerdo con los trabajos que han tratado de explicar

el coste de la deuda, se ha optado por una medida más ajustada, dividiendo

los gastos financieros por la deuda media entre dos años consecutivos.

Sector. El sector de actividad condiciona el tipo de inversiones a realizar

y, por tanto, la estructura del activo, lo cual a su vez incide en el nivel de ren-

tabilidad8. La importancia de distinguir en función del sector queda patente

en el hecho de que la mayoría de estudios sobre empresas comerciales se

centran exclusivamente en una rama de actividad: empresas minoristas (e.g.,

Acosta et al., 2001), venta de vehículos, (e.g., Rodríguez, 2003a,b; Rodríguez,

2007) o realizan un análisis separado de los distintos subsectores. En el pre-

sente estudio, como es habitual cuando se utilizan técnicas de análisis multi-

variante,el sector se recoge a través de variables dicotómicas representativas

de los tres subsectores de actividad integrados en el sector comercial, tal

como se ha indicado en la descripción de la muestra.

Año. El año se introduce mediante cuatro variables dummies, y trata de

recoger factores relacionados con el ciclo económico.

IX.4. RESULTADOS

IX.4.1. Análisis descriptivo

De acuerdo con los objetivos planteados, en este apartado se procede a rea-

lizar un análisis descriptivo de la rentabilidad de las empresas comerciales en

el período 2004–2007 distinguiendo en función del subsector de actividad.

8 González et al. (2000) realizan un estudio referido a empresas canarias, con predominio de empresas
comerciales sobre la contribución del tamaño y el sector en la explicación de la rentabilidad empre-
sarial, en el que concluyen la importancia del sector.
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Los cuadros 1 y 2 recogen los estadísticos descriptivos relativos a las varia-

bles representativas de la rentabilidad económica y financiera, para el total

de la muestra así como para cada uno de los tres subsectores considerados.

La rentabilidad económica de las empresas comerciales canarias en el perí-

odo objeto de estudio se sitúa en términos medios, en un 6,47% (ver cuadro

1). Por sectores, se observa que las empresas con mayor rentabilidad econó-

mica son las pertenecientes al subsector de venta de vehículos con una ren-

tabilidad media del 7,25%, en el conjunto del período, seguidas del comercio

minorista con un 6,43% y del comercio mayorista con un 6,33%, si bien en

términos de mediana estos dos últimos subsectores presentan la misma ren-

tabilidad económica.

CUADRO 1. RENTABILIDAD ECONÓMICA DE LAS EMPRESAS COMERCIA-
LES CANARIAS POR SUBSECTOR Y AÑO. 2004-2007 (%)

En cuanto a la evolución de dicha rentabilidad, se observa para el conjunto

del sector comercial, un descenso de aproximadamente dos puntos porcen-

tuales, pasando de un 7,53% en el año 2004 a un 5,32% en 2007. En términos

absolutos, la pérdida de rentabilidad económica en el período analizado es

homogénea en los distintos subsectores de actividad. De ahí que el ranking

exhibido en el año 2004 se mantiene en 2007: en primer lugar se sitúan las

empresas dedicadas a la venta de vehículos, seguidas de las de comercio

mayorista y por último, del minorista. Por otra parte, se aprecia un mayor des-
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censo desde el año 2004 en la rentabilidad de las empresas de comercio

mayorista y minorista, mientras que en las de venta de vehículos la caída es

más suave en el período 2004-2006, con un descenso más acusado en 2007.

Ello se puede explicar por el mayor impacto de la crisis en esta actividad.

En relación con la rentabilidad financiera, en el cuadro 2 se observa una

media de 10,84% para el conjunto del período, siendo superior en el subsec-

tor de venta de vehículos seguido del comercio minorista y en último lugar

el comercio al por mayor.Al analizar la evolución se detecta que la rentabili-

dad financiera se reduce prácticamente a la mitad entre 2004 y 2007, a nivel

general y en todos los subsectores, observándose un paulatino descenso

desde 2005, más pronunciado en el año 2007.

CUADRO 2. RENTABILIDAD FINANCIERA DE LAS EMPRESAS
COMERCIALES CANARIAS POR SUBSECTOR Y AÑO. 2004-2007 (%)

Nuevamente, se observa una cierta homogeneidad en el comportamiento

de los distintos subsectores, con un descenso de aproximadamente dos pun-

tos en cada uno de los dos primeros años, y de 3 ó 4 puntos en el año 2007.

En este caso se aprecia una caída más pronunciada de la rentabilidad finan-

ciera, cercana al 5% en el año 2007 en el subsector de venta de vehículos,

que pasa de un 11,96% en 2006 a un 7,23% en 2007.

Es de destacar que la rentabilidad financiera es superior a la económica a

lo largo de todo el período y para todos los subsectores. Ello evidencia un

efecto apalancamiento favorable. No obstante, la mayor caída experimentada

por la rentabilidad financiera, hace que el diferencial se vea reducido de



255La rentabilidad de las empresas comerciales canarias

forma importante. Así, de un diferencial de 6 ó 7 puntos porcentuales en

2004 se pasa a menos de dos puntos en el año 2007. Como puede observar-

se en los datos comentados,el valor medio del conjunto del período no resul-

ta representativo de la evolución, y en particular de la situación más recien-

te correspondiente al año 2007.

Los estadísticos descriptivos de las variables utilizadas en los modelos refe-

ridos a todo el período, para el conjunto de la muestra y para cada subsec-

tor, se presentan en el cuadro 3.Como puede observarse en el citado cuadro,

las empresas que integran la muestra tienen un tamaño medio de 3.445 miles

de euros de cifra de negocios y una edad media de 12,6 años.El indicador de

productividad refleja que, en términos medios, las empresas comerciales

canarias obtienen 10,44 euros de ingresos por cada euro que invierten en

gastos de personal. El período medio de cobro se sitúa alrededor de tres

meses, si bien la mediana indica algo más de dos meses. La liquidez media

adopta valores aceptables, con una media superior a la unidad y una media-

na muy cercana a uno. En cuanto a las oportunidades de inversión, la ratio

utilizada revela una tasa media de crecimiento del activo del 16%, si bien se

aprecia una elevada dispersión, siendo la mediana del 5%. El porcentaje

medio de inmovilizado material sobre activo se sitúa en el 30%, lo cual resul-

ta acorde con el tipo de actividad realizada por las empresas comerciales.

El nivel de endeudamiento se encuentra en el 54%, siendo la deuda mayo-

ritariamente con vencimiento a corto plazo (en torno al 75% de media sobre

la deuda total). Por último, el coste medio de la deuda, para el conjunto de

empresas y período, es de un 2,5%, valor aceptable si se considera que se ha

calculado sobre la deuda total, sin excluir la deuda no remunerada ante la

imposibilidad de conocer este dato.

Al distinguir por sectores, se observa una gran homogeneidad en los valo-

res medios de las distintas actividades que integran el sector comercial, con

algunas excepciones que se exponen a continuación.Así, el tamaño, la edad

y la liquidez son, en medias, ligeramente inferiores en las empresas minoris-

tas. La productividad es mayor en el sector de venta de vehículos, disminu-

yendo sensiblemente en el comercio al por menor, lo cual puede justificarse

según Múgica (2006) porque este sector ha sido considerado tradicional-

mente como tardío en la incorporación de las nuevas tecnologías.

En cuanto a la gestión de clientes, se observan diferencias importantes en

el período medio de cobro, siendo las empresas dedicadas al comercio mayo-

rista las que presentan un mayor PMC,el cual se reduce casi a la mitad en los

otros dos subsectores, situándose en torno a los dos meses. Respecto a la
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estructura económica se aprecia un menor porcentaje de inmovilizado mate-

rial sobre activo en el comercio mayorista, siendo más elevado en el comer-

cio al por menor. En relación con la financiación de las empresas comercia-

les, se observa un ligero mayor nivel de endeudamiento en las mayoristas y

minoristas respecto a la venta de vehículos, si bien se mantiene, en todos los

subsectores entre el 51% y el 54%.La importancia relativa de la deuda a corto

plazo es inferior en el comercio minorista con un 71% frente al 76-77% de

los restantes subsectores. Por último, el coste medio de la deuda resulta algo

menor en las empresas minoristas, lo cual evidencia un mayor uso de la

deuda de proveedores, sin coste explicito.

CUADRO 3. ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS DE LAS VARIABLES

UTILIZADAS EN LOS MODELOS POR SUBSECTOR. 2004-2007

La matriz de correlaciones entre las variables se presenta en el cuadro 4.
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IX.4.2. Resultados de los modelos

El análisis descriptivo realizado anteriormente ha permitido conocer los

niveles y la evolución de la rentabilidad económica y financiera a lo largo del

período analizado, así como una descripción de la muestra en términos de

las variables explicativas utilizadas en el estudio. En este apartado se expo-

nen los resultados del análisis econométrico realizado con objeto de contras-

tar las relaciones de causalidad entre las variables explicativas y la rentabili-

dad, de acuerdo con los argumentos teóricos expuestos. La metodología

utilizada para la contrastación empírica de estas relaciones ha sido regresio-

nes de datos de panel estimadas mediante efectos aleatorios.

Los cuadros 5 y 6 recogen los resultados de los modelos especificados para

ambos tipos de rentabilidad, tanto para el conjunto de empresas como para

las sociedades de cada uno de los tres subsectores: venta de vehículos,

comercio mayorista y comercio minorista, y tipo de rentabilidad.Así, el cua-

dro 5 hace referencia a los modelos explicativos de la rentabilidad económi-

ca específica, mientras que el cuadro 6 presenta los resultados para la renta-

bilidad financiera específica.

Dada la gran similitud en signo y significación estadística encontrada en los

resultados de los modelos para los distintos subsectores,y a su vez con el mode-

lo global, se ha optado por exponer los mismos de forma conjunta. De esta

forma, las variables que ejercen una incidencia positiva y significativa en la ren-

tabilidad económica específica de las empresas comerciales son el tamaño, la

productividad, la liquidez y las oportunidades de inversión. Las empresas más

grandes presentan ventajas que se traducen en la generación de economías de

escala, lo cual les permite operar con menores costes, y les reporta una mayor

rentabilidad que la media de su respectivo subsector de actividad,en relación a

las empresas de menor dimensión.Análogamente, las empresas con una mayor

productividad del personal, con más oportunidades de inversión y mayor liqui-

dez son más competitivas. El resultado obtenido en relación con la productivi-

dad está en consonancia con los argumentos de que una mayor eficiencia en la

utilización del capital humano proporciona una ventaja competitiva, que se

manifiesta es una mayor rentabilidad que sus competidoras.Un crecimiento de

la inversión también se asocia a una mejora de la rentabilidad.

Por el contrario, el período medio de cobro incide de forma negativa y sig-

nificativa en la rentabilidad económica específica de la empresa comercial.

Así, un mayor PMC reduce la rentabilidad económica, ya que requiere man-
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tener un mayor volumen de inversión en cuentas a cobrar. Este resultado se

puede explicar también considerando que un mayor PMC refleja un menor

poder de negociación frente a los clientes, es decir, si éstos consiguen apla-

zar los pagos es porque ganan en la negociación con la empresa. De esta

forma, un menor poder de negociación (mayor PMC) se traduce en una

menor rentabilidad económica.La estructura del activo,que indica la propor-

ción de inmovilizado material sobre activo total, también presenta una rela-

ción negativa y significativa con la rentabilidad económica específica. Las

empresas con mayores niveles de activo material soportan mayores gastos de

mantenimiento y depreciación de su inversión que reducen la rentabilidad.

CUADRO 5. FACTORES DETERMINANTES DE LA RENTABILIDAD
ECONÓMICA DE LAS EMPRESAS COMERCIALES CANARIAS 

Regresión con datos de panel.Variable dependiente ROAesp

Significatividad: *** 1%, ** 5%, * 10%.
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Por último, la relación entre la edad y la rentabilidad resulta no lineal, con-

cretamente negativa/positiva, con un mínimo en 46 años para el total de

empresas. Ello indica que hasta dicha edad, las empresas más jóvenes tienen

una rentabilidad económica superior a la media de su correspondiente sub-

sector de actividad, si bien a partir de 46 años, la relación se invierte y son

las empresas con más experiencia las que tienen una mayor rentabilidad rela-

tiva. Este punto de inflexión difiere en función del subsector siendo de 55

años para el comercio mayorista, de 31 para la venta de vehículos y de 25

años para el comercio minorista.

Como se ha indicado con anterioridad,estos resultados coinciden en signo

y significación estadística con los obtenidos para cada uno de los tres sub-

sectores analizados, si bien con algunas diferencias en cuanto al valor de los

respectivos coeficientes (véase cuadro 5).Por tanto, se puede afirmar que no

existen diferencias apreciables en cuanto a la capacidad explicativa de las

variables analizadas en función del subsector de actividad, siendo válido el

modelo general para todas las empresas, independientemente de la actividad

comercial que desarrollen.

Los resultados referidos a la estimación de los modelos para la rentabilidad

financiera específica, recogidos en el cuadro 6, indican, en primer lugar, una

similitud en signo y significación estadística no solo en todos los modelos de

los subsectores sino también respecto a los comentados anteriormente para

la rentabilidad económica. Es de señalar que en la relación cuadrática que

exhibe la edad con la rentabilidad financiera específica, los puntos de infle-

xión difieren en los subsectores de los comentados para la rentabilidad eco-

nómica.Así, para las empresas del comercio mayorista el mínimo de la citada

relación se sitúa en los 49 años, la venta de vehículos en 47 y el comercio

minorista en 28 años.

A continuación se exponen los resultados de las variables explicativas con-

sideradas exclusivamente en los modelos de rentabilidad financiera: endeu-

damiento, estructura y coste de la deuda.Así, los resultados muestran que el

endeudamiento no resulta significativo en ninguno de los modelos. Ello

puede explicarse por un efecto agregación debido a que las empresas

comerciales utilizan en gran medida deuda de proveedores. Por otro lado, la

deuda a corto plazo sobre la deuda total sólo incide de forma significativa en

la rentabilidad financiera específica de las empresas pertenecientes al comer-

cio minorista, en el que exhibe un signo negativo. Es decir, un mayor nivel

relativo de deuda a corto plazo reduce la rentabilidad financiera. Por último,
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el coste de la deuda presenta una relación inversa con la rentabilidad finan-

ciera específica en las empresas que integran el sector del comercio mayo-

rista y minorista, no resultando estadísticamente significativo en el sector de

venta de vehículos.

CUADRO 6. FACTORES DETERMINANTES DE LA RENTABILIDAD FINAN-

CIERA DE LAS EMPRESAS COMERCIALES CANARIAS

Regresión con datos de panel.Variable dependiente: ROEesp

Significatividad: *** 1%, ** 5%, * 10%.

IX.5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

En los trabajos empíricos que se han centrado en el análisis de la rentabi-

lidad empresarial se observa un predominio de los estudios de tipo descrip-
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tivo, seguidos por los que utilizan técnicas de clasificación (discriminante,

logit), siendo escasos los que consideran métodos explicativos. Entre estos

trabajos descriptivos destacan algunos referidos al sector de concesionarios

de automóvil y otros del comercio minorista, no habiendo localizado ningún

estudio relativo a la rentabilidad del comercio mayorista, lo cual dificulta la

discusión de los resultados obtenidos en el presente estudio.

En este sentido,esta investigación tiene como objetivo,además de ofrece un

análisis evolutivo de la rentabilidad de las empresas comerciales canarias en el

período 2004-2007,aportar evidencia empírica respecto a la incidencia de dis-

tintos recursos y capacidades de la empresa en la rentabilidad empresarial

como indicador de la ventaja competitiva obtenida por las sociedades comer-

ciales canarias;aplicando técnicas econométricas que permitan no sólo descri-

bir las relaciones, sino establecer la influencia de los recursos específicos con-

siderados en la obtención de una performance superior.

Así, la rentabilidad económica de las empresas comerciales canarias en el

período objeto de estudio se sitúa, en términos medios, en un 6,47%, mien-

tras que la financiera asciende al 10,84%. Para el conjunto de las empresas,

es de destacar que la rentabilidad financiera es superior a la económica a lo

largo de todo el período y para todos los subsectores. No obstante, se apre-

cia una mayor caída de la rentabilidad financiera, en torno a cuatro puntos

porcentuales, frente al descenso de dos puntos en la rentabilidad económi-

ca, entre 2004 y 2007; lo cual evidencia un efecto apalancamiento favorable

que se reduce a lo largo del período.Asimismo, se observa una gran homoge-

neidad en el comportamiento de los distintos subsectores, tanto en la renta-

bilidad económica como en la financiera.

Los resultados de los modelos explicativos de la rentabilidad económica

específica de las empresas comerciales canarias revelan una incidencia posi-

tiva del tamaño, la productividad, la liquidez y las oportunidades de inver-

sión. En sentido negativo influyen el período medio de cobro y el grado de

tangibilidad de las inversiones. La edad exhibe una relación no lineal (-/+).

Por otra parte, se ha observado una gran similitud en los resultados de los

modelos para los distintos subsectores, lo cual indica que no se aprecian dife-

rencian significativas en el comportamiento de las variables explicativas de

la rentabilidad económica de estas empresas.

En relación con la rentabilidad financiera específica, los resultados permi-

ten inferir, en primer lugar, un comportamiento similar al comentado para la

rentabilidad económica respecto a la incidencia de las variables representa-
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tivas del tamaño,edad, liquidez y oportunidades de inversión.En cuanto a las

variables que reflejan la estructura financiera de las empresas comerciales

canarias, se observa que la incidencia del apalancamiento se produce vía

coste de la deuda y, por tanto, en sentido negativo, no siendo relevante el

nivel de endeudamiento en la rentabilidad financiera de las empresas comer-

ciales, quizás debido a que el endeudamiento de estas empresas es mayorita-

riamente procedente de los proveedores. De hecho, en el análisis descripti-

vo realizado se revela que en términos medios, un 75% de la deuda vence a

corto plazo.Además, es de destacar que ninguna de las tres variables repre-

sentativas del apalancamiento financiero contribuye a explicar la rentabili-

dad financiera de las empresas pertenecientes al sector de venta de vehícu-

los, siendo el coste de la deuda la única variable que resulta explicativa en

todos los subsectores.Por tanto, los factores determinantes de la rentabilidad

financiera específica de las empresas comerciales canarias son los mismos

que explican la rentabilidad económica más los vinculados con el apalanca-

miento financiero; observándose sólo en estas variables una incidencia dife-

renciada de éstos en función del subsector de actividad.

Los resultados obtenidos se encuentran en consonancia con los alcanza-

dos por otros estudios referidos a empresas comerciales.Así, la relación posi-

tiva entre tamaño y la productividad con la rentabilidad ha sido encontrada,

entre otros, en el estudio de Rodríguez (2007), referido a empresas concesio-

narias de automóviles de Asturias. De igual forma,Acosta et al. (2001), en su

estudio referido a una muestra de empresas comerciales minoristas canarias

y De Andrés (2000) y Rodríguez (2007), también observan una relación posi-

tiva entre la liquidez y la rentabilidad.El signo negativo revelado entre el perí-

odo medio de cobro y la rentabilidad específica ha sido así mismo obtenido

por García y Martínez (2007). Por último, la relación negativa observada

entre la deuda a corto plazo y el coste de la deuda con la rentabilidad finan-

ciera coincide con la comentada en los trabajos de De Andrés (2000) y

Acosta et al. (2001).

Por consiguiente, esta investigación permite concluir que la rentabilidad

de las empresas comerciales canarias ha evolucionado de forma decreciente

en el período objeto de estudio,produciéndose un mayor descenso en la ren-

tabilidad financiera, si bien en el año 2007 sigue siendo superior a la rentabi-

lidad económica. A la explicación de este diferencial positivo entre ambos

tipos de rentabilidad contribuye la existencia de un efecto apalancamiento

favorable, el cual además constituye la única dimensión que presenta impor-
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tantes diferencias en los subsectores que integran la actividad comercial, ya

que la incidencia de las restantes variables consideradas no difiere de forma

significativa en los modelos que tratan de explicar la rentabilidad específica

de las empresas comerciales canarias.
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X.1. INTRODUCCIÓN

Las últimas décadas han estado marcadas por la transición desde una

estructura económica rígida e intervencionista a una configuración caracte-

rizada por una destacada presión competitiva, consecuencia de un conjunto

de transformaciones que han ido alterando las tradicionales coordenadas en

las que se desenvolvían las empresas. Estas transformaciones tienen su ori-

gen, entre otras causas, en el proceso de internacionalización y globalización

de los mercados, en las nuevas y crecientes exigencias de una clientela cada

vez más formada e informada y los fuertes desarrollos en el campo de las

nuevas tecnologías,provocando cambios espectaculares en los procesos pro-

ductivos y comerciales de las empresas. Este nuevo escenario, mucho más

competitivo, dinámico y agresivo, está haciendo que las empresas vean ero-

sionados progresivamente sus márgenes de beneficios.La cuestión importan-

te entonces es saber cómo una empresa logra posicionarse ventajosamente

(rentablemente) en un mercado y qué hacer para defender y/o mejorar esa

posición. La respuesta a estas cuestiones pasa porque los decisores determi-

nen las fuentes de las ventajas competitivas sostenidas en su empresa.

La empresa comercial no ha sido ajena a este proceso y se han producido

cambios en el status-quos establecido, que junto a la aparición de nuevos

operadores y nuevas formas comerciales, ha intensificado progresivamente

la competencia en dicho sector, revelando lo inconsistente de los métodos

y formas que guiaban la toma de decisiones en estas empresas, para enfren-

tar los nuevos retos competitivos que exige el sector en la actualidad. La

dirección de la empresa comercial debe interpretar las señales del mercado

y dar la respuesta  adecuada a los nuevos retos y oportunidades a las que en

la actualidad y en el futuro se enfrenta. La teoría de la firma comienza dando

relevancia a las decisiones empresariales en la medida que se consideraban

racionales. Estas decisiones relevantes son consideradas por Mintzberg

(1991) como parte del trabajo del directivo y, por ello, se vislumbra como el
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gran artífice del devenir empresarial. En este sentido, Cuervo (1996) señala

que la dirección debe coordinar e integrar el conjunto de recursos produc-

tivos que configuran la empresa, teniendo en cuenta los objetivos definidos

en la organización. Por tanto, las funciones de los directivos se centran en la

organización, gestión y control de las diferentes actividades que se desarro-

llan en la empresa, tomando e implantando decisiones tanto de carácter

estratégico como operacionales (Schor, 1991; Stewart, 1991; Wayne, 1998).

Consecuentemente, los servicios directivos constituyen un recurso estratégi-

co clave en el logro de ventajas competitivas sostenidas en la empresa

(Arbelo, Pérez  y Chinea, 2006).

De acuerdo con las funciones de la dirección señaladas en el párrafo ante-

rior, parece razonable admitir que errores en las decisiones de qué, cuánto y

cómo producir y en qué mercados vender, tengan su reflejo tanto en los cos-

tes de producción como en los ingresos de las empresas, revelándose en un

mayor o menor grado de ineficiencia. La mayor parte de estas ineficiencias

surgen tanto como consecuencia de una deficiente motivación de los recur-

sos humanos por parte de la dirección (Leibenstein,1966),como de una defi-

ciente elección y/o aplicación del plan de producción. Consecuentemente,

el nivel de eficiencia podría ser considerado como una variable proxy del

nivel de calidad de los servicios directivos o, más concretamente, de la cali-

dad de las decisiones de la dirección.

Este trabajo estima el nivel de eficiencia de costes y eficiencia de beneficios

para aproximar la calidad de las decisiones de los directivos de la empresa

comercial en Canarias. Pensamos que estos conceptos recogen muy bien los

fundamentos económicos de la eficiencia en las empresas, ya que están basa-

dos en la optimización económica como respuesta a los precios y competen-

cia en el mercado y no tanto en el empleo de una determinada tecnología.

X.2. EL SECTOR COMERCIAL: IMPORTANCIA Y RETOS

Consideraciones generales

En general, la distribución comercial en España ha experimentado un avan-

ce espectacular en los últimos años. El desarrollo de este sector es además

un hecho homogéneo en la mayoría de los países europeos, caracterizándo-

se fundamentalmente por tres variables: organización, concentración y

modernidad. Este proceso evolutivo exige una reflexión acerca del futuro de

algunos formatos de venta que, como en España, aún tienen una presencia
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notable aunque en declive; no se debe olvidar que la estructura comercial

española se caracteriza por su atomización y fuerte dualismo, donde aún

conviven fórmulas modernas y organizadas con comercios tradicionales de

carácter familiar (Flavián, Martínez y Polo, 1997). Las nuevas tendencias en la

distribución comercial han facilitado la aparición de oportunidades y nuevos

retos que se expresan en formas actualizadas y modernas del comercio tra-

dicional, que compiten con éxito con los nuevos formatos y con la gran dis-

tribución. Esta situación ha provocado que el estudio de la situación, pers-

pectivas y papel que desempeña el sector comercial, y muy especialmente la

evolución de las diferentes formas de distribución, sea objeto de un interés

creciente por parte de los investigadores (Casares, 1995; Casares y Rebollo,

1996, 1997; Múgica, 1995; Camarero, Garrido y Gutiérrez, 2002).

Según los datos contemplados en el informe sobre La distribución comer-

cial en España en 1996, ya se observaba que la tipología de los sistemas de

venta utilizados en España mostraba un cierto retraso en la aplicación de los

métodos más modernos y avanzados en la gestión; siendo el comercio tradi-

cional, el sistema menos evolucionado y, en determinados casos, poco adap-

tado a la evolución de los hábitos de consumo, el método más profusamen-

te aplicado por los comerciantes. Esta escasa adaptación a los hábitos de

consumo de los compradores vendría a explicar,unido a la intensificación de

la competencia que ha supuesto la gran superficie especializada, que desde

hace más de una década el comercio tradicional en España haya perdido pro-

gresivamente peso relativo dentro del sector comercial.

Simultáneamente, se han ido incrementando las tasas de concentración

comercial (Cruz Roche et all, 2003), que unido a la aparición de nuevas tec-

nologías, introducen nuevas formas de competir (Dawson y Burt, 1999),

modificando incluso el protagonismo del establecimiento como exclusivo

lugar de venta e incorporando nuevos elementos para que las empresas no

sólo puedan mejorar su gestión, sino incluso puedan repercutir los costes de

realizar nuevas funciones, como consecuencia de introducir mejoras (Seok y

Park, 1998), lo que cabría calificar como una nueva “ola de innovación”

(Casares y Rebollo, 2005).

La aparición de nuevos formatos comerciales y el proceso de concentra-

ción habido en España en la distribución comercial es consecuencia, básica-

mente,de dos fenómenos paralelos (Díez,Navarro y Rosa,2002):por un lado,

el aumento de las fusiones y adquisiciones de empresas del sector y,por otro,

el crecimiento interno experimentado por numerosas empresas comercia-
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les1. Este proceso de concentración se ha visto también reforzado por la inte-

gración vertical hacia atrás experimentado por la empresa comercial

(Méndez, 1999), lo que les ha permitido la creación y desarrollo de las cen-

trales de compra, posibilitando al comercio de menor tamaño negociar las

condiciones de compra de los productos directamente con los fabricantes,

integrando de esta manera las funciones mayoristas entre sus actividades.

Estos cambios estructurales han transformando progresivamente el sector,

que ha dejado de estar constituido por un elevado número de empresas de

reducida dimensión sin capacidad de decisión frente a los fabricantes, cuya

función básica era la intermediación. En la actualidad, la oferta comercial ha

permitido a los consumidores en cuanto a la posible elección de los estable-

cimientos donde adquirir productos,pudiendo acentuarse esta característica

por el dualismo existente en el sistema comercial español en general y par-

ticularmente en Canarias, donde convive el comercio tradicional con un

comercio moderno caracterizado, no solo por el autoservicio, sino también

por una mayor dimensión, régimen de venta en libre-servicio, mayor equipa-

miento comercial, y mayor formación y servicios (Casares y Rebollo, 1997).

Este lento pero irreversible avance de métodos más modernos de distribu-

ción se está abriendo paso cada vez con mayor fuerza, siendo las principales

causas para ello las siguientes (Arbelo y Pérez, 1998):

1. Mejora del poder negociador frente a proveedores. Un mayor volumen

de compras permite negociar precios más bajos y mayores plazos de

pago.

2. Utilización de un personal más cualificado, así como un mejor asesora-

miento externo de las empresas.

3. Generación de grandes excedentes de liquidez, ocasionados por la dila-

tación de los plazos de pago a proveedores, que han servido para finan-

ciar el crecimiento de estas organizaciones.

4. Posibilidad de creación de “marcas propias” o también llamadas “marcas

blancas” o “marcas de distribución”.

5.Traslado, en cierta medida, de las funciones de almacenamiento a los

fabricantes.

6. Buenas posibilidades de acceso para los clientes y unos horarios comer-

ciales más flexibles.

1 Esto podría explicar también en parte el descenso del número de establecimientos comerciales.
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7. Política de promoción de artículos en las categorías más rentables.

8. Utilización de expertos en los hábitos de compra, capaces de motivarla

y dinamizarla, utilizando, por ejemplo, precios agresivos como argumen-

to de atracción2.

En definitiva, la concentración del sector comercial tiene efectos ambiva-

lentes que dificultan la valoración de sus consecuencias. Por una parte,

puede originar posiciones de dominio, potencialmente limitadoras de la

competencia en los mercados finales y, por otra, el incremento de tamaño

de las empresas de distribución y la mayor concentración subsiguiente,

tiene resultados positivos en la modernización y mejora  de la eficiencia en

los sistemas de distribución comercial (Cruz, I., Yagüe, M.J., Rebollo, A. y

Oubiña, J, 1999). No obstante, la cuestión clave consiste en determinar si se

aprecian diferencias en costes y/o ingresos entre la empresa comercial

según su tamaño, en qué partidas se producen y en qué proporción las

mejoras de eficiencia, caso de producirse, se traducen en reducciones de

los precios finales o en una ampliación de los márgenes comerciales. La

existencia de un cierto poder de mercado o disminución de la competen-

cia llevará a que no se produzca la reducción de los precios, y sí un incre-

mento de los márgenes3. Este hecho ha generado: (1) desplazamiento del

poder de mercado a favor de las empresas de distribución (Casares y

Rebollo, 1991; Méndez, 1998 y Méndez y Yagüe, 1998), (2) la apropiación

de funciones productivas por parte de las grandes organizaciones de la dis-

tribución a través de la comercialización de las marcas propias (Blesa, 1997

y Méndez, 1998), (3) la desestabilización en la promoción de marcas

(Rodríguez y Rodríguez, 1996), (4) la posibilidad de aprovisionamiento en

países extranjeros (Granell, 1987; Casares y Rebollo, 1996) y (5) la necesi-

dad de crear relaciones estables y duraderas con el resto de los integrantes

del canal (Bello,Vázquez y Trespalacios, 1993;Wilson, 1995).

2 Sin embargo,no todos son puntos favorables en este tipo de comercio.Entre sus puntos débiles caben
destacar: a) El trato más despersonalizado a los clientes, b) los efectos de la masificación, c) el paulati-
no proceso de pérdida de buena imagen en la opinión pública y d) una posición cada vez de mayor
tensión con respecto a los fabricantes, como consecuencia de prácticas abusivas de estas empresas.

3 Sería deseable que las ventajas en eficiencia derivadas de la mayor concentración y el tamaño,si es que
existen, deberían trasladarse a los consumidores vía precios más bajos.
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El sector comercial en Canarias

El sector comercial en Canarias está sufriendo de forma especial y más

intensamente la actual crisis económica, hasta el punto que la disminución

de las ventas para el año 2008, a pesar de ser un fenómeno generalizado en

toda España,en las Islas es más intensa en relación a años anteriores (ver cua-

dro 1). Esta tendencia se acentúa considerablemente en el último trimestre

del año y ha continuado durante el año 2009, tal y como ponen de manifies-

to los distintos informes de coyuntura que por parte del INE se emiten men-

sualmente4.Este hecho está revelando que la actual crisis económica está gol-

peando con mayor intensidad en Canarias que en el resto del Estado, en

parte, como consecuencia de las propias particularidades del sector en el

archipiélago como, marco geográfico, empleo de mano de obra, dimensiona-

miento de los establecimientos y la evolución de las ventas y precios.

CUADRO 1: ÍNDICE DE VENTA DEL SECTOR COMERCIAL

4 A pesar de ello, el sector comercial sigue siendo el de mayor peso de la economía en Canarias en tér-
minos de aportación al valor añadido bruto (cercano al 20%),muy por encima de sectores tan relevan-
tes en la estructura económica de las Islas como la hostelería o la construcción. Este dato responde al
hecho de que la economía Canaria está enfocada principalmente hacia los servicios, como lo demues-
tra el que la industria y la construcción juntas no llegan al 15% de la actividad económica.

FUENTE: Instituto Nacional de Estadística. (INE) e Instituto Canario de Estadística (ISTAC)
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La situación geográfica de las Islas Canarias marca, sin duda, el desarrollo

del sector comercial como consecuencia de su lejanía de los tradicionales

centros de abastecimiento, así como por lo fragmentado del territorio. Esto

hace, por un lado, que los mercados naturales más próximos se agoten con

facilidad y con ello la posibilidad de que las empresas puedan alcanzar eco-

nomías, intensificándose la competencia rápidamente y, por otro, que los

problemas logísticos se agudicen como consecuencia de la denominada

doble insularidad, ya que la intensidad del transporte y del almacenamiento

exige a sus directivos decisiones diferentes y más complejas de las que cabría

tomar en territorios continentales (Tomillo, 2002). Todo ello genera una

estructura comercial de pequeña dimensión, muy dispersa y numerosa,

donde el 82% de las empresas que lo componen poseen un solo estableci-

miento, lo que genera grandes dificultades de supervivencia ante los entor-

nos globales altamente competitivos.La estrechez de la distribución y comer-

cialización de las empresas canarias, junto a su reducido tamaño, pueden

achacarse a los límites expansivos que supone actuar en un entorno insular.

Respecto al empleo de mano de obra, el sector comercial es un generador

neto de ocupación laboral y en especial en aquellos sectores de la población

con más dificultades como son los jóvenes y las mujeres. Las cifras así lo

manifiestan. El comercio en España da empleo al 16% del total de ocupados,

representando en torno al 31% del tejido empresarial español (Díez, Navarro

y Rosa, 2002). Centrándonos en Canarias, como muestra el cuadro 2, en el

período 2000-2008 la población ocupada ha estado siempre muy por enci-

ma de la media nacional, lo que viene a reafirmar el tipo de especialización

que caracteriza el comercio en las Islas, y lo que supone para el archipiélago

dicho sector como motor económico.

CUADRO 2. OCUPADOS EN EL SECTOR COMERCIO
POR CADA 1.000 HABITANTES

Fuente: elaboración propia a partir de datos del INE
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La superficie comercial constituye otro de los elementos de gran relevan-

cia que caracteriza al sector y que permite diferencias entre formatos.

Canarias, si bien mantiene formatos similares al resto de España, el número

de establecimientos es ligeramente superior a la media nacional. No obstan-

te, parece observarse una tímida tendencia a disminuir el número de locales

por cada 1000 habitantes, lo que podría estar revelando una ligera mejora del

grado de eficiencia de estas empresas (ver cuadro 3). En este sentido, debe-

mos tener en cuenta que para el sector comercial el tamaño de los puntos

de venta resulta esencial (Cruz Roche, 1999), lo que confirma la tendencia a

un mayor dimensionamiento de los mismos (Rebollo, 1999) y en línea con

las conclusiones de estudios como los de Sellers y Mas (2006), que indican

que el tamaño genera economías. Este hecho está provocando cambios orga-

nizativos y estructurales en la medida que implica cambios en el formato

comercial, acorde con lo que sucede a nivel nacional (Casares y Martín,

2003), que supone un mayor compromiso de recursos que exigen una res-

puesta cada vez más profesional en la gestión. El directivo debe ser capaz no

sólo de asimilar estos cambios, sino de lograr mejorar la eficiencia de sus cos-

tes e ingresos para alcanzar resultados superiores y sostenidos.

CUADRO 3. NÚMERO DE LOCALES  DE COMERCIO
POR CADA 1.000 HABITANTES

Fuente: elaboración propia a partir de datos del DIRCE y padrón municipal

Si bien las nuevas formas de distribución parecen imponerse de manera

paulatina en el comercio nacional (Cruz Roche et all., 2003) al responder a

los cambios sociológicos que se dan en los mercados (Dawson y Burt, 1999;

Múgica, 1995; Keh y Park, 1998), los cambios son progresivos, lo que hace

que convivan simultáneamente diferentes formas comerciales (Casares y

Rebollo, 2005), pero con diferente nivel de comportamiento y resultados en

función de su nivel de acierto en los mercados. Como prueba de ello, los

datos del informe trimestral del INE sobre la variación del índice de comer-
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cio al por menor revelan que el formato “Grandes Cadenas”4 es el único for-

mato que de manera constante mantiene datos positivos de evolución de

ventas, frente al resto de formatos que de manera reiterada cosecha datos

negativos. Esto significa que es este tipo de forma de venta el que parece

gozar de más posibilidades de supervivencia; sin embargo, esta forma de

venta obedece más a un modelo de negocio detallista que a un formato dife-

rente propiamente dicho. Se trata de organizar en forma de red o cadena a

diferentes establecimientos para poder acometer con ventaja, operaciones

de venta y compra.

Por último, la evolución de los precios del sector en Canarias es normal-

mente superior a la media nacional, aunque con oscilaciones coyunturales

propias, cuestión esta que tradicionalmente ha sido planteada en términos

de coste de insularidad al entender que se incurren en costes diferenciales

con respecto a la media nacional. Por tal motivo, desde las distintas adminis-

traciones se han articulado distintas ayudas, sobre todo al comercio, con el

fin de corregir el aparente sobreprecio existente y que podría disminuir el

consumo. No obstante, parte de los mayores precios del sector en Canarias

obedecen a razones de oportunidad o coyuntura, esto es, que los comercian-

tes aplican márgenes en función de las posibilidades que tienen de hacerlo

y donde la intensidad competitiva (Lamm,1981;Marion et al., 1979;Cotterill,

1986 y 1999;Yagüe, 1995;Aalto-Setälä, 2002) no parece ser mecanismo sufi-

ciente de regulación de precios vía eficiencia.

En resumen,el sector comercial en Canarias ha entrado en una fase caracte-

rizada por el estancamiento o reducción de sus ventas y beneficios, frente a lo

cual deben plantearse estrategias que les permita sobrevivir hoy, para recu-

perar la senda del crecimiento mañana. Estas estrategias pasan por innovar y

ser más eficientes (sobre todo en los ingresos), mejorando así la competitivi-

dad. En este sentido, suele ser habitual en el sector comercial la utilización de

ratios de productividad como índice de medida de la competitividad, sobre

todo los relacionados con los recursos humanos al tratarse de un sector inten-

sivo en mano de obra. Este tipo de medidas, aunque de fácil cálculo, no llegan

a portar la información global que se precisaría para entender si estamos en

presencia de empresas con suficiente potencial para sobrevivir en entornos

5 Grandes Cadenas es definido por el INE como agrupaciones de más de 25 tiendas de menor tamaño.
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altamente competitivos.A continuación estimamos las eficiencias de costes y

eficiencias de beneficios como aproximación al nivel de calidad de las decisio-

nes de la dirección de las empresas del sector.

X.3. EFICIENCIAS EN EL SECTOR COMERCIAL EN CANARIAS

Es frecuente considerar el eslabón minorista como uno de los principales

responsables de las tasas de inflación en una economía (Casares y Rebollo,

1992). Esta consideración puede ser debida a la participación en el sector de

empresas poco eficientes, que prestan un servicio al consumidor con unos

costes superiores a los que tendría una empresa eficiente. Esta desventaja en

costes de las empresas ineficientes no suele tener un reflejo inmediato en la

estructura del sector, dado que algunas características de la demanda (por

ejemplo, monopolios espaciales y mercados cautivos) y de la oferta (prácti-

cas que dificultan la transparencia de los mercados) permiten la presencia

durante largos períodos de tiempo de empresas que ofertan un mismo servi-

cio a precios superiores a los de la competencia.

Asimismo, si el entorno de la empresa comercial no presenta grandes ali-

cientes para competir vía precios, las empresas más eficientes no están muy

incentivadas en trasladar su ventaja en costes a una reducción efectiva de sus

precios de venta. Por tanto, la ineficiencia de un conjunto de empresas no se

traduce en su desaparición inmediata del mercado sino en el encarecimien-

to general del servicio (Cruz y Múgica, 1987). En mercados de competencia

perfecta, los consumidores obtienen los productos deseados en las mejores

condiciones de precios posibles y las empresas alcanzan beneficios norma-

les, ya que la libertad de entrada y salida en los mercados conduce a que a

largo plazo desaparezcan los beneficios extraordinarios. Sin embargo, en

mercados de competencia imperfecta existen mayores incentivos, en térmi-

nos de mayores beneficios, para que las empresas lleven a cabo procesos de

concentración económica y/o estrategias cooperativas con otras empresas

que les permitan alcanzar posiciones de dominio de mercado (Yagüe, 1995).

Puesto que la cooperación entre empresa suele generar mayores precios y

mayores beneficios, se estima que los intereses de los consumidores no se

verían satisfechos en mercados fuertemente concentrados.

En consecuencia, dada la importancia que la estructura competitiva de los

mercados tiene en la explicación de los niveles de beneficios, de eficiencia y

de bienestar alcanzables en los mismos, es crucial para la toma de decisiones



281Eficiencia y servicios directivos en la empresa comercial en Canarias

de las empresas y de las autoridades públicas, conocer tanto los factores fun-

damentales que caracterizan el entorno en el que operan este tipo de empre-

sas, así como tratar de determinar los recursos utilizados en el desarrollo del

conjunto de actividades requeridas para obtener su output, de forma que

puedan incentivar posibles mejoras de eficiencia que posicione ventajosa-

mente a la empresa.

Eficiencia de costes

Los directivos son los responsables directos tanto de la elección del plan de

negocios de una empresa como el de su implantación y, por tanto, también

serán los responsables de la combinación y cantidad de recursos utilizados en

la empresa para producir bienes o servicios. Si la elección del plan de nego-

cios es mala, se producirán ineficiencias de tipo asignativo y si la implantación

del plan es deficiente, se producirán ineficiencias de tipo técnico (Berger,

Hancock y Humphrey,1993).La suma de estos dos tipos de ineficiencias cons-

tituye las ineficiencias de costes,que son debidas a errores de gestión y/u orga-

nización y pueden definirse como la diferencia entre cómo una empresa

podría utilizar potencialmente sus recursos versus su actual utilización.

La ineficiencia de costes nos dice cuánto más alto son los costes de una

empresa en relación con los costes de la empresa más eficiente que produ-

ce con la misma combinación de output y precio de los inputs, y la diferen-

cia no puede ser explicada por un error aleatorio. La especificación de una

frontera de costes permite estimar una función de costes que relaciona los

costes observados para un conjunto de outputs, los precios de los inputs, un

error aleatorio y la ineficiencia. Esta frontera puede expresarse como:

donde  C mide la variable costes, y es el vector de las cantidades de out-

puts, w es el vector de precios de las variables inputs, uc representa las ine-

ficiencias encontradas y vc representa el error aleatorio. El factor de inefi-

ciencia uc incorpora tanto la ineficiencia asignativa, consecuencia de una

reacción no óptima a los precios relativos de los inputs,w, como la ineficien-

cia técnica,debido al empleo de demasiados inputs para producir y.Para faci-

litar la estimación de la ineficiencia, se asume que el error aleatorio y la ine-

(1)
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ficiencia, vc y  uc son separables del resto de la función de costes. En este

trabajo la eficiencia de costes de la empresa i (ECi) se estima como la ratio

entre los costes mínimos necesarios para producir el vector de output y el

coste actual de la empresa i, esto es:

El rango de las eficiencias de costes está entre (0 – 1) y es igual a uno para

la empresa más eficiente de las que integran la muestra.En la práctica, las efi-

ciencias son generalmente definidas en relación a la empresa más eficiente

observada en el sector, más que en referencia al verdadero coste mínimo, ya

que la tecnología subyacente es desconocida. Afortunadamente, para la

mayoría de las hipótesis económicas es más apropiado usar el concepto de

eficiencia relativa en lugar de la eficiencia absoluta.

Eficiencia de beneficio

Los directivos también son responsables de en qué mercados vender y con

qué calidad producir y,por tanto, responsables de la elección de la cartera de

productos y de la estrategia competitiva elegida para cada producto en los

distintos mercados en los que opera. Si la elección del mercado y/o estrate-

gia competitiva es errónea se producen ineficiencias de ingreso, que refleja-

rían el fracaso para producir un valor del output más alto dada una combina-

ción y cantidad de input y unos precios del output. En otras palabras, una

empresa puede tener ineficiencias de ingreso debido a que produce pocos

outputs para una cantidad dada de inputs. Alternativamente, una empresa

puede también tener ineficiencias de ingreso si la respuesta a los precios

relativos de los outputs es mala y produce poco de los productos de alto

margen y mucho de los productos de bajo margen. De este modo, las inefi-

ciencias de ingreso son análogas a las de costes ya que, en ambos casos, pro-

vocan una pérdida neta del valor real, tanto si la pérdida es en términos de

un menor valor del output producido o un mayor valor de los inputs consu-

midos. Normalmente las ineficiencias de ingreso no se estiman directamen-

te, pero pueden ser inferidas a partir del análisis de una función de distancia

(2)
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del output, lo que constituye una forma alternativa para medir las ineficien-

cias del output. Sin embargo, la eficiencia de beneficio (que si puede ser esti-

mada) recoge tanto la eficiencia de ingreso como la eficiencia de costes y su

interacción, siendo, por tanto, un concepto mucho más amplio ya que esti-

ma los efectos de la elección del vector de output tanto sobre los costes

como sobre los ingresos.

La eficiencia de beneficio mide lo más o menos próximo que está una

empresa de su nivel máximo de beneficio posible dado un nivel de precios

de los inputs y un nivel de output. La eficiencia de beneficio así definida es

aconsejable cuando existen diferencias en la calidad de los bienes o servicios

ya que considera el ingreso adicional que puede generar un producto de

mayor calidad. Si los mercados de bienes y servicios son competitivos y los

clientes tienen que pagar un mayor precio por comprar los productos de las

empresas de mayor calidad, entonces estas empresas obtendrán un mayor

ingreso que compense el coste extra que suponen una mayor calidad. Dado

que la función de beneficio es exactamente igual que la de costes, excep-

tuando la variable dependiente, que en este caso es el beneficio en lugar de

los costes, recoge tanto los posibles incrementos de ingresos como de cos-

tes de las empresas que oferten bienes o servicios de mayor calidad. De esta

forma, no se penaliza a aquellas empresas que tengan una mayor calidad, en

términos de medida de la eficiencia, mientras que la función de costes si lo

hace.Esta definición de la eficiencia de beneficio también es preferible cuan-

do los outputs no son completamente variables. La empresa comercial, por

ejemplo, difiere en su tamaño, incluso si consideramos un mercado local o

regional, lo que supone que las empresas relativamente pequeñas no puedan

alcanzar el tamaño de las más grandes, excepto después de varios años de

crecimiento, lo que podría generar un sesgo de escala en la función de bene-

ficio cuando una empresa de gran tamaño tenga beneficios que no son expli-

cados por las variables exógenas. Esto es, las grandes empresas pueden ser

(erróneamente) consideradas como empresas con una mayor eficiencia de

beneficio que las más pequeñas, solo en virtud del hecho de que éstas no

pueden alcanzar el mismo nivel de output. Este problema no ocurre con la

misma intensidad en la función de beneficio considerada en este trabajo, ya

que, en este caso, se compara la capacidad de una empresa para generar

beneficios para el mismo nivel de output, reduciéndose así el sesgo de esca-

la (Berger y Mester, 1997).
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Como se comentó, la función de beneficio recoge como variable depen-

diente el beneficio y mantiene como variables exógenas las mismas que la

función de costes.Así, la variable cantidad de output es constante mientras

que su precio varía libremente y afecta al beneficio.De este modo,definimos

la función de beneficio alternativa como:

donde π es la variable beneficio, y es el vector de las cantidades de out-

puts, w es el vector de precios de las variables inputs, uπ representa las ine-

ficiencias encontradas que reducen el beneficio y vπ representa el error ale-

atorio. Para facilitar la estimación de la eficiencia, se asume que el error

aleatorio y la ineficiencia son separables del resto de la función de costes. La

eficiencia de beneficio (EBi) se define en este estudio como la ratio entre el

beneficio actual de la empresa i y el nivel máximo que podría alcanzar la

empresa más eficiente de la muestra, esto es6:

6 El rango de las eficiencias de beneficio está entre (0-1) y es igual a uno para la empresa más eficiente
de las que integran la muestra.

En opinión de Berger y Mester (1997), el concepto de eficiencia de bene-

ficio es superior al de eficiencia de costes cuando se trata de evaluar el ren-

dimiento global de las empresas, ya que recoge tanto errores de decisiones

del lado de los outputs como del lado de los inputs; siendo, por lo general,

las ineficiencias de los outputs superiores a la de los inputs (Berger,Hancock

y Humphrey, 1993). Estas eficiencias de beneficio están fundamentadas en el

concepto ampliamente aceptado en economía de maximización del benefi-

cio por la empresa, lo cual exige que los directivos empleen parte de su tiem-

po tanto en obtener un euro marginal de ingreso como en reducir un euro

marginal de sus costes. Esto es, una empresa que gasta un euro adicional en

incrementar los ingresos en dos euros, ceteris paribus, podría recogerse ade-

(3)

(4)
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cuadamente a través de una mejora de la eficiencia de beneficio, pero no

sería adecuado hacerlo mediante una disminución de su eficiencia de costes.

La eficiencia de beneficio se basa en la comparación de una empresa con la

empresa más eficiente en términos de beneficio del total de la muestra;mien-

tras que la eficiencia de costes evalúa la eficiencia manteniendo constante el

output para un nivel dado, el cual no es siempre un nivel óptimo; en otras

palabras, una empresa que es relativamente eficiente en costes para un nivel

dado de output,podría ser o no eficiente para su nivel de output óptimo.Por

tanto, la eficiencia de beneficio recoge mejor las posibles ineficiencias de

costes de una empresa que la estimación de la eficiencia de costes en si

mismo, ya que capta las posibles ineficiencias de una desviación de su punto

óptimo de producción.

X.4. MODELO, DATOS Y RESULTADOS

El principal problema a la hora de medir las ineficiencias es separar el com-

portamiento de éstas de otros factores aleatorios que afectan a los costes e

ingresos. En la literatura sobre el tema podemos encontrar varias técnicas de

estimación de la eficiencia, tanto paramétricas como no-paramétricas si bien

las primeras se ajustan mejor a los conceptos de eficiencia de costes y bene-

ficio discutidos anteriormente7.En los modelos paramétricos una empresa se

considera ineficiente si sus costes son más altos o sus beneficios más bajos

que la empresa más eficiente del total de la muestra que produce con la

misma combinación de output y precio de los inputs, y la diferencia no

puede ser explicada por un error aleatorio. Sin embargo, no existe una regla

simple para determinar qué método,dentro de los modelos paramétricos8, es

el que mejor describe la verdadera naturaleza de los datos9. De entre los dis-

7 Los métodos no-paramétricos normalmente ignoran los precios y pueden, de este modo, recoger solo
la ineficiencia técnica que se produce al emplear demasiados inputs o producir pocos outputs. Por
ello, estas técnicas no son adecuadas para estimar los conceptos de eficiencia de costes y de benefi-
cio tratados en el epígrafe anterior, al centrarse en la optimización técnica más que en la optimización
económica. Otra desventaja de los modelos no-paramétricos es que normalmente no permiten que la
base de datos contenga errores aleatorios, asumiendo de esta forma que el error aleatorio encontrado
es en su totalidad ineficiencia.

8 Para una extensa discusión sobre los distintos métodos de estimación paramétricos, consultar Berges
y Mester (1997).

9 Esto en sí no sería un problema si todos los métodos llegaran a una misma conclusión, pero no es así,
de hecho, el nivel de eficiencia estimado se ve afectado sustancialmente por el método elegido
(Berger, Hunter y Timme, 1993).
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tintos modelos paramétricos y dada la posibilidad de disponer de datos de

panel, en este trabajo se aplicará la técnica denominada distribution-free

approach ya que permite que la tecnología cambie de un año para otro, sin

necesidad de imponer ninguna distribución para el término de ineficiencia.

Esto es, los coeficientes de regresión se permiten que varíen en el tiempo

para recoger los posibles efectos de cambios en la tecnología y en el entor-

no, y se asume que hay un nivel de eficiencia media para cada empresa en el

tiempo,donde la ineficiencia se distingue del error aleatorio al asumir que es

constante en el tiempo considerado, mientras que el error aleatorio tiende a

anularse unos con otros.

Las funciones de costes y beneficios se estiman de forma separada para

cada año del panel de datos. Los residuos de cada una de las regresiones por

separado se componen tanto de la ineficiencia, u, como del error aleatorio,

v, pero dado que se asume que el componente aleatorio se anulan unos con

otros a lo largo del tiempo considerado,el nivel medio de los residuos de una

empresa para todas las regresiones, û, será la estimación del término de ine-

ficiencia, u. Sin embargo, es posible que los valores extremos de û revelen

que éstos no se hayan anulado completamente en el tiempo, siendo aconse-

jable truncar estos valores extremos y,por tanto,para asegurar la robustez de

los resultados debemos testarlos para diferentes puntos de truncamiento. Si

tomamos logaritmos en (1) y en (2), la eficiencia de costes y beneficios son

finalmente estimadas respectivamente como:

El modelo

Una vez elegida la técnica de estimación,el paso siguiente es especificar la

forma funcional para la funciones de costes y de beneficio, cuando para esti-

mar la eficiencia empleamos un método paramétrico. La función más exten-

dida y popular en la literatura sobre el tema es la translog por su alta flexibi-

(5)

(6)
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lidad. Esencialmente, la función translog es una aproximación cuadrática de

las series de Taylor alrededor de un punto determinado y entre sus principa-

les ventajas está la no imposición de ninguna restricción a priori sobre la

elasticidad de sustitución entre inputs. Sin embargo, no especificaremos los

términos interactivos de la función translog ya que los resultados no varían

sustancialmente. Consecuentemente, la función de costes con cuatro inputs

y dos output se expresa como,

10 La constante ψ deberá tenerse en cuenta a la hora de rescatar los valores de la eficiencia.

11 Esta base de datos es distribuida por Informa S.A. y software de Bureau van Dijk S.A.

donde, C = costes totales, y  = outputs, w = precio de los inputs, v el tér-

mino de error aleatorio y u el término de ineficiencia.

La función de beneficio es prácticamente la misma especificación salvo un

cambio, la variable dependiente en este caso es el beneficio π, en lugar de los

costes.Al dato del beneficio de cada una de las empresas de la muestra se le

suma una constante, ψ+1, donde ψ es igual al valor mínimo de π en toda la

muestra, de forma que al tomar logaritmos se haga sobre un número positi-

vo dado que normalmente el valor mínimo del beneficio es negativo10.

Los datos y variables del modelo

Para poder llevar a cabo la estimación de las eficiencias en la empresa

comercial en Canarias, se empleará una base de datos compuesta por 186

empresas, que compiten por ofrecer similares productos a sus clientes y por

utilizar similares factores de producción. El periodo estudiado va desde el

año 2003 al año 2008 y la información utilizada se ha obtenido de la base de

datos SABI11. Se han eliminado de la muestra múltiples empresas por dos

motivos: primero, por la falta de información en alguna de las variables nece-

sarias para la estimación de la función de costes y/o beneficio y, segundo,

también se eliminaron las empresas que tenían menos de tres trabajadores

para evitar distorsiones en los resultados. La muestra refleja un amplio aba-

(7)
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nico de empresas de diverso tamaño que operan en las dos provincias. En el

cuadro 4 se recoge la distribución del número de empresas por provincias,

número medio de empleados y activo total medio para el año 2008.

CUADRO 4. EMPRESAS EN LA MUESTRA POR PROVINCIA, MEDIA DE

EMPLEADOS Y MEDIA DE ACTIVO TOTAL PARA EL AÑO 2008

* En miles de euros.

Consideramos que los ítems de las cuentas anuales pueden ser un buen

indicador del output de estas empresas y condicionado por el nivel de desa-

gregación del balance y la cuenta de pérdidas y ganancias suministrada por

la base de datos de SABI, se especificaron los dos outputs siguientes:

y1 = ingresos de explotación, y

y2 = otros ingresos.

También hay que definir las variables de los precios de los factores de pro-

ducción. Se especificaron cuatro precios de los inputs:

w1  =  coste del trabajo, estimado como gasto de personal dividido por

número de empleados equivalentes a tiempo completo,

w2 = coste de las materias primas, calculado a partir del cociente entre

consumo de mercaderías y activo total medio,

w3 = coste del capital físico, estimado como el cociente entre la amortiza-

ciones del inmovilizado y el activo total medio, y

w4 = coste de otros recursos, calculado por el cociente entre otros gastos

de explotación y el activo total medio.

Finalmente, las variables independientes de la función de costes y benefi-

cio se definen como:

- CT = coste total de explotación, y

- B =  beneficio de explotación.

El cuadro 5 recoge los estadísticos descriptivos de las variables del modelo.
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CUADRO 5. ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS DE LAS VARIABLES: 2003-2008 

Nota: CT, B, y1  e  y2  en miles de euros.

Resultados

En el cuadro 6 se muestra el resultado de las eficiencias de costes estima-

das para distintos niveles de truncamiento. Resaltar que de acuerdo con lo

expresado anteriormente, el modelo de distribution-free asume que el tér-

mino de error aleatorio tiende en media a cero para el periodo considerado.

Sin embargo, la estimación de la eficiencia no es completamente exacta si los

errores aleatorios no se cancelan unos con otros durante el periodo. Para

corregir este defecto seguimos el trabajo de Berger (1993) y truncamos los

residuos en los dos extremos al 1, 5 y 10 por ciento de la distribución de la

eficiencia estimada, observándose que la eficiencia de costes cambia con el

punto de truncamiento elegido, pero siendo este cambio mucho menor a

partir de un truncamiento del 1 por ciento, por lo que consideramos que

este porcentaje es un nivel razonable de truncamiento para valorar los resul-

tados. La media de la eficiencia de costes (para un truncamiento del 1%) de

las empresas del comercio (en la muestra) de  Canarias es del 88%, lo que

estaría indicando que una empresa media podría, si emplease sus inputs de

la forma más eficiente posible, reducir sus costes de explotación en un 12%.

Este es un nivel de eficiencia relativamente alto y en línea con los resultados

estimados.
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CUADRO 6. EFICIENCIA DE COSTES (NIVEL DE TRUNCAMIENTO

EN PARÉNTESIS)

En el cuadro 7 se expresan los resultados estimados para la eficiencia de

beneficios. Nuevamente y dado que los errores aleatorios no se anulan unos

con otros en el periodo estudiado, truncamos los residuos en ambos extre-

mos al 1, 5 y 10 por ciento. El nivel de la eficiencia varia considerablemente

dependiendo del nivel de truncamiento elegido. En este caso, el cambio

desde el 5 al 10% de truncamiento causa poca variación en las eficiencias de

beneficio, por lo que consideramos que este porcentaje es un nivel razona-

ble de truncamiento para valorar los resultados. Los niveles de eficiencia de

beneficios son más bajos que los obtenidos para la eficiencia de costes, resul-

tado similar al obtenido en otros estudios (Maudos, Pastor, Pérez y Quesada,

2002; Berges y Mester, 1997). La eficiencia de beneficio media para las

empresas de la muestra es del 30% (para un nivel de truncamiento del 5%),

lo que estaría indicando que una empresa media podría mejorar su resulta-

do en un 70% si mejorase la gestión de sus costes y/o ingresos.

CUADRO 7. EFICIENCIA DE BENEFICIO
(NIVEL DE TRUNCAMIENTO EN PARÉNTESIS)
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El coeficiente de correlación entre la eficiencia de costes y beneficio es de

0,3612, indicando,como era de esperar,que la eficiencia de costes y la eficiencia

de beneficio están positivamente correlacionada,pero dicha correlación es rela-

tivamente baja.Esta baja correlación podría venir explicada por el hecho de que

la estimación de la ineficiencia de costes normalmente no recoge adecuada-

mente las diferencias en la calidad de los productos entre empresas, caracterís-

tica ésta que requiere de un coste adicional para ser generada.Por tanto y como

se discutió con anterioridad, la eficiencia de beneficio si recoge, al menos en

parte,la calidad implícita de los productos al considerar el ingreso adicional que

puede generar un producto de mayor calidad.

En el cuadro 8 se muestran los valores estimados medios de la eficiencia

de costes y la eficiencia de beneficio por intervalos de activos.Se observa cla-

ramente como en el caso de la eficiencia de costes ésta se mantiene constan-

te para todos los tamaños, mientras que para la eficiencia de beneficio se

incrementa significativamente con el tamaño de la empresa comercial. La

explicación a este resultado puede estar en que los costes son variables con-

trolables por parte de la dirección, mientras que los ingresos dependen de

variables de menor control por parte de la dirección, sobre todo en el caso

de las pequeñas y medianas empresas, pero conforme la empresa aumenta

de tamaño y su poder de mercado se acentúa, el control sobre las variables

ingresos por parte de la dirección también se incrementa, permitiendo ele-

gir mercados más atractivos y fijando precios por encima del coste marginal.

CUADRO 8. EFICIENCIA MEDIA POR INTERVALO DE ACTIVO

12 Estadísticamente significativo al 5%.

* En millones de euro
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X.5. CONSIDERACIONES FINALES

El  comercio es el sector de mayor importancia en la economía canaria en

términos de contribución al valor añadido bruto, por lo que sus convulsio-

nes afectaran seriamente a las principales variables macroeconómicas de las

Islas. La globalización de los mercados y la aparición de nuevas formas

comerciales y competidores en el sector, ha removido profundamente sus

cimientos. Este nuevo escenario, mucho más competitivo, dinámico y agresi-

vo, está haciendo que la empresa comercial vea erosionados progresivamen-

te sus márgenes de beneficios. La cuestión importante entonces es saber

cómo una empresa logra posicionarse ventajosamente (rentablemente) en

un mercado y qué hacer para defender y/o mejorar esa posición. La respues-

ta a estas cuestiones pasa porque los decisores determinen las fuentes de las

ventajas competitivas sostenidas en sus empresas. La dirección de la empre-

sa comercial debe interpretar estas señales del mercado y dar la respuesta

adecuada a los nuevos retos y oportunidades a los que en la actualidad y en

el futuro se enfrenta.

El trabajo directivo se erige así en el gran artífice del devenir empresarial

en la medida que es éste el que coordina e integra el conjunto de recursos

productivos que configuran la empresa, constituyendo así un recurso estra-

tégico clave en el logro de ventajas competitivas sostenidas en la empresa.

De acuerdo con ello, parece razonable admitir que errores en las decisiones

de qué, cuánto y cómo producir y en qué mercados vender, tengan su refle-

jo en un mayor o menor grado de ineficiencia, competitividad y, finalmente,

en la cuenta de resultado de las empresas.Consecuentemente, el nivel de efi-

ciencia podría ser considerado como una variable proxy del nivel de calidad

del trabajo directivo.

Este trabajo estimó el nivel de eficiencia de costes y eficiencia de benefi-

cios para aproximar la calidad de las decisiones de los directivos de la empre-

sa comercial en Canarias. Estos conceptos recogen muy bien los fundamen-

tos económicos de la eficiencia en las empresas, ya que están basados en la

optimización económica como respuesta a los precios y competencia en el

mercado, y no tanto en el empleo de una determinada tecnología.

Usando la metodología de free distribución con datos de panel, encontra-

mos altos niveles de eficiencia en costes y bajos niveles de eficiencia de

beneficios en la empresa comercial en Canarias, verificando la importancia

de las ineficiencias de ingresos en el sector.También la baja (aunque positi-
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va) correlación entre la eficiencia de costes y beneficios es indicativo de la

visión parcial que proporciona el análisis de las eficiencias de costes.

Asimismo, para analizar la relación entre el grado de eficiencia y el tamaño

de la empresa, se dividió la muestra en intervalos por tamaño del activo total,

encontrando que las eficiencias de coste se mantienen constantes para todos

los niveles de activo. Por el contrario, las eficiencias de beneficio varían con-

siderablemente con el tamaño de la empresa comercial.

De estos resultados podemos concluir que: (1) hay un amplio rango de

variación en los niveles de eficiencia  de la empresa comercial en Canarias,

siendo la variación de la eficiencia de beneficios considerablemente superior

a la de costes, (2) dado el alto nivel medio de las eficiencias de costes y bajo

nivel de las eficiencias de beneficio, podemos admitir una buena gestión de

los costes frente a una deficiente gestión de los ingresos en general (proba-

blemente porque la variable coste está más y mejor controlada por la direc-

ción que la variable ingreso), y (3) Las grandes empresas presentan niveles

de eficiencia de beneficio muy por encima de la media del sector, fruto de

una mejor gestión de los ingresos, lo que estaría revelando que este tipo de

eficiencia pudiera estar en el origen de ventajas competitivas en la gran

empresa comercial frente al pequeño comercio.

Estas conclusiones aconsejan un cambio en la estrategia que las empresas

venían adoptando hasta ahora, focalizada fundamentalmente en la gestión de

los costes ya que son variables sobre las que los directivos tenían un mayor

control. Sin embargo, en la actualidad se precisan decisiones focalizadas más

en las variables de ingreso, lo que supone adoptar decisiones directivas más

complejas que precisan de superiores niveles de conocimiento y esfuerzo,

en definitiva, de mayor riesgo. Se observa como aquellas empresas que asu-

men estos nuevos retos obtienen niveles de beneficios muy superiores a la

media, e incluso, soportan mejor la crisis de ventas. La moderna distribución

comercial parece, por tanto, basarse en la capacidad de estas empresas para

desarrollar complejas redes de tiendas, almacenes, procesos, etc. que preci-

san de perfiles directivos capaces de gestionar eficientemente la administra-

ción de las mismas.Los directivos deben ser capaces de desarrollar las poten-

cialidades que conllevan estas nuevas formas de gestión, así como de los

riesgos que implica.



294 Capítulo X

BIBLIOGRAFÍA

AALTO-SETÄLÄ, V. (2002): “The Effect of Concentration and Power on

Food Prices: Evidence from Finland”, Journal of Retailing, 78, 207-216.

ARBELO, A. Y PÉREZ, M. P. (1998): “Mercatenerife y la distribución

comercial de productos perecederos en la isla de Tenerife”. En Montero, I

(coordinación): El Comercio Minorista en Canarias, Fundación FYDE-

CajaCanarias, Santa Cruz de Tenerife; 113-133.

ARBELO, A.; PÉREZ, P. Y CHINEA, A. (2006): “Los servicios directivos

como recurso estratégico”, Comunicación presentada a la Global

Conference on Business and Finance (June), Institute por Business and

Finance Research, Costa Rica.

BELLO, L., VÁZQUEZ, R. Y TRESPALACIOS, J.A. (1993): Investigación

de mercados y estrategias de marketing. Civitas, Madrid.

BERGER, A., HANCOCK, D. AND HUMPHREY, D.B. (1993):“Bank effi-

ciency derived from the profit function”. Journal of Banking and Finance,

17, 317-347

BERGER, A., HUNTER, W. Y TIMME, S. (1993):“The efficiency of finan-

cial institutions:A review and preview of research past, present, and future”.

Journal of Banking and Finance, 17, 221-249.

BERGER, A.N., (1993): “Distribution-free estimate of efficiency in the US

banking industry and tests of the standard distributional assumptions”.

Journal of Productivity Analysis, 4 (3), 61-92.

BERGER. A. Y MESTER, L. (1997): “Inside the black box: what explains

differences in the efficiencies of financial institutions?”. Working paper, 10.

Finance and Economic Discussions Series. Federal Reserve Borrad.

Washington.



295Eficiencia y servicios directivos en la empresa comercial en Canarias

BLESA, A. (1997):“Elección de nuevos proveedores.Criterios de elección
utilizados por los distribuidores”. Actas de los IX Encuentros de Profesores

Universitarios de Marketing, Murcia.

CAMARERO, M.C., GARRIDO, M.J. Y GUTIÉRREZ, A.M. (2002): “Fac-
tores económico-demográficos y ventajas buscadas en el comercio minorista:
un estudio exploratorio”, Esic Market, Septiembre-Diciembre; 35-52.

CASARES, J. (1995): “Factores de cambio en la distribución comercial”.
Derecho Privado y Constitución, nº 5. Madrid.

CASARES, J. Y MARTÍN, V.J. (2003): “Evolución de la distribución
comercial y de los hábitos de compra: del dualismo al polimorfismo”,
Información Comercial Española, Nº. 811

CASARES, J. Y REBOLLO, A. (1991):“Distribución comercial. La acelera-
ción del cambio, 1966-1991. Veinticinco años de Revolución Comercial en
España”. Distribución y Consumo, nº 1; 10-38.

CASARES, J. Y REBOLLO, A. (1992): “Distribución e inflación: Compe-
tencia, precios y márgenes comerciales”. Distribución y Consumo, nº 5.

CASARES, J. Y REBOLLO, A. (1996): “Innovación y Adaptación en
Distribución Comercial. Ideas nuevas en “Odres” Viejos, Distribución y

Consumo, Nº 27, abril-mayo.

CASARES, J. Y REBOLLO, A. (1997):“Mercados minoristas tradicionales.
Situación actual y alternativas de actuación”.Distribución y Consumo,nº 32,
febrero-marzo; 75-111.

CASARES, J. Y REBOLLO, A. (2005): Distribución Comercial.Thomson-
Civitas. Madrid

CENTRO DE ESTUDIOS ECONÓMICOS TOMILLO (2002): Los Costes

de Ultraperiferia de la Economía Canaria, Fundación Tomillo, Madrid

COTTERILL, R. (1986):“Market Power in the Retailing Food Industry:evi-
dence from Vermont”, Review of Economics and Statistics, 68, 379-386.



296 Capítulo X

COTTERILL, R. (1999): “Market Power and Demsetz Quality Critique:An

Evaluation for Food Retailing”, Agribusiness,15, I, 101-118.

CRUZ, I. (COORDINADOR) (1999): Los canales de distribución de los

productos de gran consumo. Concentración y competencia. Pirámide,

Madrid.

CRUZ, I. Y MÚGICA, J. (1987): “Mercados cautivos y estrategia competi-

tiva: una hipótesis sobre sus efectos en el proceso de formación de precios

del comercio español”. Información Comercial Española, nº 644.

CRUZ, I., YAGÜE, M.J., REBOLLO, A. Y OUBIÑA, J. (1999): “Con-

centración y Competencia en la Distribución Minorista en España”,

Información Comercial Española, nº 779, julio-agosto; 9-35.

CRUZ, I; REBOLLO, A. Y YAGÜE, M. J. (2003): “Concentración y

Competencia en los Canales de Distribución de Productos Alimenticios”, ICE

Papeles de Economía Española, Nº 96.

CUERVO, A. (1996): Introducción a la Administración de Empresas.

Editorial Civitas. Madrid.

DAWSON, J. Y BURT, S. (1999): “Evolución del comercio minorista en

Europa”, Distribución y Consumo, Nº 43, Diciembre-Enero.

DÍEZ, E., NAVARRO, A. Y ROSA, I. (2002): “La distribución comercial y

el comportamiento de compra de los consumidores”, Esic Market; 109-140.

FLAVIAN, C., MARTÍNEZ, E. Y POLO, Y. (1997):“La distribución comer-

cial en España: evolución reciente y perspectivas de futuro”, Boletín

Económico de ICE, núm. 2.558, 3 al 9 de noviembre, Madrid, pp. 17-28.

GRANELL, F. (1987): “El sector de la distribución comercial ante el

Mercado Europeo Único”. Estudios sobre Consumo, nº 12; 27-39.

KEH, H.T. Y PARK, S.Y. (1998): “An expanded perspective on power in

distribution channels: Strategies and Implications”, The International

Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 8.



297Eficiencia y servicios directivos en la empresa comercial en Canarias

LAMM, R. M. (1981): “Prices and Concentration in the Food Retailing

Industry”, The Journal of Industrial Economics, XXX, 1.

LEIBENSTEIN, H. (1966): “Allocative Efficiency vs. X-Efficiency”,

American Economic Review, Nº 5(June), 392-415.

MARION, B.; MUELLER, W.; COTTERILL, R.; GEITHMAN,F. Y SCH-

MELZER, J. (1979): The Food Retailing Industry: Market Structure, Profit

and Prices, Preager, New York.

MAUDOS, J., PASTOR, J.M., PÉREZ, F. Y QUESADA, J. (2002): “Cost

and profit efficiency in European banks”. Journal of International

Financial Markets, Institutions and Money, 12, 33-58.

MÉNDEZ, J.L. (1998): Análisis de la Relación Estructura Competitiva-

Resultados en la Cadena Conjunta de Oferta. Una Aplicación a los cana-

les de Comercialización de Productos de Alimentación Envasados. Tesis

Doctoral, Universidad Autónoma de Madrid.

MÉNDEZ, J.L. (1999): “Relación entre concentración y márgenes en el

comercio minorista. Un análisis por líneas de productos”. Información

Comercial Española. nº 779, julio-agosto; 37-54.

MÉNDEZ, J.L. Y YAGÜE, M.J. (1998): “El efecto del poder de mercado

de las empresas minoristas en la estructura competitiva de los sectores

industriales”, I Encuentro de Economía Aplicada, Barcelona.

MINTZBERG, H. (1991): Mintzberg y la Dirección. Editorial Díaz de

Santos. Madrid.

MÚGICA, J.M. (1995):“El futuro de la distribución minorista. Cambios en

las formas comerciales y las estrategias empresariales”. Distribución y

Consumo, año 5, nº 22, junio-julio; 8-19.

REBOLLO, A. (1999): “Concentración en el sector de la distribución

comercial en España”. Distribución y Consumo, Vol. 47.



298 Capítulo X

RODRÍGUEZ, L. Y RODRÍGUEZ, M.M. (1996): “Tendencias actuales en

la distribución: la importancia del marketing relacional”. En Luque Martínez,

T. (Ed): La empresa en una economía globalizada: retos y cambios.Vol. IA,

AEDEM, Granada; 313-322.

SCHOR, J. B. (1991): The overworked american: The unexpected decli-

ne of leisure, Basic, New York.

SELLERS, R. Y MÁS F. J. (2006): “Evaluación de la eficiencia en distribu-

ción comercial minorista”, Distribución y Consumo, Nº 87 . (Mayo-Junio)

88-96.

SEOK, T.H. Y PARK, S.Y. (1998):“An expanded perspective on power in

distribution channels: Strategies and Implications”, The International

Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 8.

STEWART, R. (1991): Managers and their jobs: A study of the similari-

ties and differences in the way managers spend their time, MacMillan,

London.

WAYNE, E. (1998): “Working for position: women, men and managerial

work hours”, Industrial Relations, Nº 37, 51-66.

WILSON, D. (1995): “An integrated model of buyer-seller relationships”.

Journal of the Academy of Marketing Science.Vol. 23, nº 4; 335-345.

YAGÜE, M. (1995): “Relación entre concentración y precios en el comer-

cio minorista”. Información Comercial Española. Nº 739; 59-70.








