GEOGRAFIA COMERCIAL DE ESPANA
EXTREMADURA

= LEOPOLDO MASA, JUAN CARAPETO y ALEJANDRO DEL MORAL

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre DISTRI_B}JCION COMERCIAL EN EXTREMADURA estan realizadas en la ciudad y la provincia de Céceres.

demas de por sus importantes

contribuciones a la renta y al

empleo totales (en torno al 11

y 12% respectivamente, en el
caso de Extremadura), el comercio inte-
rior debe ser apreciado por desarrollar
funciones y servicios esenciales en la
conexioén de las actividades productivas
con el consumo.

Todo ello sin olvidar su papel fun-
damental como elemento de articula-
cién urbana.

Por tanto, se hace especialmente
necesario, y atractivo, profundizar en el
conocimiento de este sector de la eco-
nomia extremenia, salvando dificultades
relativas a los datos estadisticos hechos
plblicos, hasta ahora por fuentes
nacionales casi en exclusiva.

En primer lugar, abordaremos el
analisis de la demanda final y el com-
portamiento de los consumidores, fac-
tores esenciales para comprender la
configuracion de la oferta comercial,
objeto de un detenido examen poste-
rior. Asi pues, se trata de estudios com-
plementarios, aunque separados a efec-
tos metodolégicos.

Los casi insonoros cambios que vie-
nen produciéndose en la distribucion
comercial extremena no han logrado
todavia modernizar su configuracién
global; pero todo ello no parece mere-
cer grandes inquietudes entre los agen-
tes sociales.

En este sentido, muchos empresa-
rios comerciales contemplan con ;pasi-
vidad? el establecimiento de formas de
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venta y de organizacién innovadores,
que les llevardn a un “ajuste duro”, si
no se acoplan a las realidades sobre las
que descansa el porvenir. El trabajo
sobre el comercio en la ciudad de
Céceres, que aparece como apéndice
del que estamos presentando, puede
ser un exponente de todo ello.

Al respecto, cabe albergar la duda
de si se reproducira el mismo estado de
cosas en la capital pacense, ante las
previsiones de que se instale préxima-
mente un nuevo gran almacén; no reci-
bidas con silencios, especialmente
urbanisticos.

En todo caso, las transformaciones
siguen produciéndose, y proceden de
variados impulsos. Entre ellos, debemos
apuntar los que se derivan de la gra-
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dual existencia del Mercado Unico
luso-espanol, con bastante, y diverso,
impacto en el entorno comercial de la
ciudad de Badajoz.

ANALISIS DE LA DEMANDA

Tres son las variables que inciden
en el nivel de consumo de un érea: las
caracteristicas demograficas, el nivel de
renta y la misma estructura del consu-
mo.

- UNIDADES DE GASTO:
POBLACION Y VIVIENDA.

La importancia de esta variable
viene dada por su principal influencia
en el proceso productivo y consumisti-
co. La estructura de sexos y edades, asi
como su cualificacién, son condicio-
nantes de la oferta y de la demanda.

Como principales caracteristicas de
la poblacién extremena, podemos sefia-
lar la disminucion de sus efectivos, el
envejecimiento, la importancia de los
flujos migratorios internos y externos y
la concentracion de la poblacién en
cuatro ejes fundamentales.

Respecto a la primera caracleristica
debemos senalar que la region en 1981
tenia 1.064.968 habitantes. En 1991
habia 1.061.852 residentes de derecho,
lo que implica que los efectivos huma-
nos habian disminuido en 3.123 perso-
nas. Ello supone una disminucién del
0,29%. La poblacién nacional mientras
tanto se habia incrementado en este
mismo periodo en un 3,06%, lo cual ha
producido que el diferencial demografi-
co pase a ser mayor: la “cuota parte” de
la poblacion extremena sobre la nacio-
nal era en 1981 del 2,83% mientras
que en 1991 habia pasado a un 2,73%.

El envejecimiento es la segunda
nota demogréfica que hemos nombra-
do. En el cuadro n® 1 se puede contem-
plar como Extremadura forma parte de
las regiones europeas con alta propor-
cién de habitantes mayores de 65 anos.
Asi tenemos que en 1990 la poblacion
con esta caracteristica suponia el
14,5% del total segin fuentes del
EUROSTAT. Este hecho es por otra
parte preocupante si tenemos en cuenta

CUADRO N* 1 _
DEMOGRAFIA Y DESEMPLEO
(COMPARACION DE EXTREMADURA CON OTRAS REGIONES EUROPEAS)
SUPERFICIE DENSIDAD POBLACION (1990) DESEMPLEO (%) (1991)
TOTAL <25ANOS >65 ANOS ) )
KM2 HABJKMZ  (MILES) (%) (%) TOTAL <25 ANOS >25 ANOS
EXTREMADURA 41.602 27 1.127,2 372 145 24,4 38,2 21,0
BREMEN 404 1680 637.7 269 176 8.1 10.1 78
HAMBURGOQ 755 2472 1626.2 %8 179 81 65 6.0
ANDALUCIA  87.266 79 6.902,9 418 113 249 40,1 202
| DEFRANCE 12012 890 10651 B/E 08 7.6 128 68
PICARDIE 19 399 94 18098 38,3 12:1 8.2 19,7 74
IRLANDA 8,895 51 35085 448 113 158 232 137
LLOMBARDIA 23.859 374 8912 30.3 14,1 38 9.1 |
LAZIO 17.203 301 51707 325 138 10,3 36 58
CALABRIA 15.080 143 2.152.5 388 126 21.7 SB7 145
ALENTEJO 26997 20 5636 K| 80 173 75

FUENTE: EUROSTAT, Regiones, Afusrn Estadistico, 1993

que la poblacién menor de 25 anos
(37,2%) ostenta una tasa de desempleo
del 38,2%. Sin duda alguna ambas
notas influyen en el nivel de consumo
de manera importante.

La tercera caracteristica es la impor-
tancia de los flujos migratorios tanto
externos como internos. Por poner un
ejemplo muy concreto, tenemos que en
los tres Gltimos anos anteriores al censo
de 1991 (1988, 1989 y 1990) Extrema-
dura habia perdido mas de 16.000
habitantes, de los cuales el 70% era
menor de 44 anos. Sin duda es de
manual el hecho de que tal fenémeno
demografico este incidiendo sobre la
natalidad y el crecimiento vegetativo de
la region.

Relacionada con lo anterior se
encuentra la circunstancia de que esta
produciéndose un fenémeno agudizado
de migracion interior, abandonando la
poblacion las zonas rurales, que sufren
un proceso paulatino de desertizacion,
y concentrandose en las reas urbanas.

De esta manera, la importancia
relativa de los ndcleos urbanos se ha
incrementado en un 30% en los Gltimos
diez anos, en paralelo con el decreci-
miento de la importancia de los nicle-
os rurales y semirrurales que desciende
enun 17%.
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Ello se debe, entre otras cuestiones,
a factores como las mejores infraestruc-
turas y equipamiento, asi como la con-
centracion en estas zonas y sus “hinter-
lands” de las actividades del sector
secundario y terciario. Asi, nos encon-
tramos con cuatro ejes fundamentales
de habitacién, que engloban a 2/3 de la
poblacion total:

- Eje de las Vegas del Guadiana,
con dos ciudades mayores de 50.000
habitantes (Badajoz, con 130.000 habi-
tantes; y Mérida, con 51.000) y una
conurbaciéon que supera los 50.000,
formada por Villanueva de la Serena y
Don Benito. En total agrupa a 300.000
habitantes, teniendo una zona de
influencia de otros 100.000. Este eje
engloba ademds una buena parte de la
zona de regadios e industria agroali-
mentaria de la regién.

— Eje Norte, con 130.000 habitan-
tes, con una zona hegemdnica consti-
tuida por la ciudad de Plasencia
(37.000 habitantes) y Coria, Talayuela,
Jaraiz de fa Vera y Navalmoral de la
Mata como ntcleos urbanos secunda-
rios (dependiente este Gltimo comer-
cialmente también de la vecina locali-
dad toledana de Talavera de la Reina).

- Eje de Caceres, con 100.000 per-
sonas, de las que un 84% viven en la
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capital cacerenia, que légicamente cen-
tran sus posibilidades de compra alli.

- Eje de Barros constituido por
Zafra y Almendralejo, con 70.000 per-
sonas en total y conformado ademas
por pequeios nicleos dependientes
comercialmente de ambas villas y del
eje de Vegas del Guadiana, sobre todo
de Mérida.

- Eje Sur, que agrupa a 63.000 per-
sonas, mas cerca en sus posibilidades
de compra de Sevilla que de los nicleos
urbanos importantes de Extremadura.

Estas son las zonas de mas empuje
econémico y comercial de la region, y
asi se justifica también, por otra parte, y
como resultado de este fenémeno de
urbanizacién progresiva , que se esté
dando el hecho légico de implantacién
de grandes superficies comerciales en
los tres nicleos mas importantes de los
principales ejes de poblacién extreme-
fa (Badajoz, Caceres y Mérida),como
mas adelante contemplaremos.

Respecto al nimero de viviendas,
que junto al ndmero de habitantes es la
principal “unidad de gasto”, constata-
mos que para una poblacion de
1.056.330 habitantes (2,7% de la
poblacién espanola) existe un nimero
de viviendas de 469.850, asimismo el
2,7% del total nacional. La proporcién
es en Extremadura de 2,24 habitantes
por vivienda, mientras que en el Estado
dicha variable alcanza una media pare-
cida: 2,25 habs/vivienda.

- COMPORTAMIENTO DEL GASTO:
CARACTERISTICAS LABORALES,
NIVEL DE RENTA
Y ESTRUCTURA DEL GASTO.

Segln la Encuesta de Poblacion
Activa (EPA), 408 personas de cada
1.000 se declaraban activas, siendo
inactivas 592 de cada 1.000. La tasa de
desempleo es respetable, el 29,9%
sobre el total de poblacion activa,
habiendo crecido en 3,5 puntos respec-
to a 1988. Por otra parte, es seis puntos
superior a la media espafiola y once
puntos superior a la media comunitaria.
La tasa de desempleo incide fuertemen-
te en los menores de 25 afios (48,18%)
y en las mujeres (62,75%).

CUADRO N 2
UNIDADES DE GASTO
N¢ HABITANTES N2 VIVIENDAS
(MILES) %  (MILES) %
ESPANA 38.644,61 1000  17.154,37 1000
EXTREMADURA 105433 27 46985 27
BADAJOZ 64635 16 26401 15
CACERES 40999 11 20585 12

RENTA FAMILIAR DISPONIBLE
TOTAL PERSONA % S/MEDIA
MILL. PTAS.  MILES PTAS. NACIONAL
34.571.840 894.609 1000
719.203 680.849 78,1
434.843 672.771 75,2
284.360 693.584 7.5

FUENTE. BBV. Renta nacional de Espafa y su aistribucion provincial, Bilbao. 1992,
INE. Censt de Viviendas. 1991. Avance de Resultados. Madrid. 1991

CUADRO W' 3

ESTRUCTURA PORCENTUAL DEL GASTO DE LOS HOGARES

M @ @ @

ESPANA 284 112 101 64
EXTEMADURA 30.4 13.6 89 6.5
GRUPCS.

) (6) @ @ (9) TOTAL
30 142 71 148 49 1000
28 134 56 144 46 1000

(1) ALIMENTOS, BEBIDAS ¥ TABAGO. (2) VESTIDO Y CALZADO. {3) VIVIENDA, CALEFACCION Y ALUMBRADO.
(1) MOBILIARIC), MENAJE Y CONSERVACION DEL HOGAR. (5) SERVICIOS MEDICOS Y GASTOS SAMITARIOS
(6) TRANSPORTES Y COMUNICACIONES. (7) ESPARCIMIENTO, ENSENANZA Y CULTURA.

[8) OTROS BIENES ¥ SERVICIOS. [9) OTRCS GASTQS NO MENCIONADOS ANTERIORMENTE

FUENTE! INE. Encuesta de presupuestos familiares. 1990-1991.

La poblacién inactiva esta confor-
mada por jubilados o pensionistas
(39,2% del total inactivo) y por perso-
nas dedicadas a las tareas del hogar
(40,3% de la anterior variable). Los
estudiantes representan el 14,6% y, por
altimo, los invalidos ostentan un por-
centaje pequeno (3,34%).

La distribucién sectorial del
empleo en 1993 (EPA) evidencia una
hegemonia del sector servicios: 191,7
de cada 1.000 personas trabajan aqui,
y dentro de él la Administracién Pabli-
ca ocupa el 30%. Este subsector es el
causante del crecimiento de siete
décimas del sector terciario en la
region, habida cuenta de que los servi-
cios publicos se incrementaron en un
2,5%. En este mismo sentido se
encuentra el dato de que la producti-
vidad del citado sector (VAB/Empleo
en millones de pesetas) haya pasado
de 2,19 en 1987 a 2,07 en 1992, con-
trastando con el hecho de que en
Espana haya crecido de 3,20 a 4,80 en
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el mismo periodo. La construccién
ocupa 58,4 personas, la industria 37,7
y la agricultura 76,7, en todo los casos
de cada mil.

Los anteriores datos conforman y
encuadran un panorama en el que el
nivel de renta se encuentra en el 78,4%
de la media nacional, con una renta
familiar disponible del orden de
975.700 pesetas por persona, segin las
Gltimas estimaciones de FIES para
1993. Desagregada por provincias la
renta familiar disponible en la modali-
dad de “por persona” es ligeramente
superior en Caceres que en Badajoz.

Con respecto a la Uni6n Europea
nos encontramos con que en 1989 la
Renta Familiar Disponible era el
57,23% de la media comunitaria mien-
tras que en 1993 la situacién habia
mejorado, llegando a alcanzar el
63,06% de tal magnitud. Peor la osten-
taba respecto a la media europea el PIB
por habitante, situado en el 47,43% en
1989 y en el 52,5% en 1993.
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ALIMENTOS DE EXTREMADURA

En Extremadura, a lo largo de la historia, se ha sabido  Pimentén color, arte y sabar. Tradicién de cinco siglos.
mantener un sabor tradicional que gusta disfrutar.

De la nzejor leche de Extremadura el mejor q‘um artesano.

Sys gentes aman o e eahic Aceitunas verdes y negras, arte del sderezo, fruto del saber.

Cosechas de vinos nobles, que envejecen en sus bodegas

ano tras ano. Y, vinos jovenes con delicioso paladar. Jamén de Extremadura, jamén de cerdo ibérico. Caminante

desde siempre por dehesas extremenas. Orgullo y nobleza
Jugos de la tierra y del sol. de su razs.

Carne de retinto, roja, tierna, sabrosa, carne de un ganado  Alimentos de Extremadura, la herencia generacional de lo
vacuno que pastorea libremente por nuestros campos. bien hecho.

Miel de montes de esencia.

ALIMENTOS DE EXTREMADURA

Alimentos de ar te sano JUNTA DE EXTREMADURA

Consejeria de Agricultura,
Extremadura Industria y Comercio
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CUADRO N4

GASTO ANUAL MEDIO POR HOGAR POR GRANDES GRUPOS DE GASTO
(NACIONAL, REGIONAL Y PROVINCIAL) (CIFRAS EN PESETAS)

TOTAL ) @ @) @ ()
ESPANA 2141462 607411 239018 215518 136797 65213
EXTREMADURA 1550343 469635 211088  137.556  100.379  43.829
BADAJOZ 1393228 420959 204238  126.852 90.803  41.119
CACERES 1798764 546599 221920 154480 115518  48.113
GRUPOS.

(6) @ @) ©)
303707 152136 316687  104.975
207.527 84593 222698  71.039
182.405 77159 188707  60.988
247249 101509 276444 86932

(1) ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO. (2) VESTIDO Y CALZADO. (3) VIVIENDA CALEFACCION Y ALUMBRADO. (4) MOBILIARIQ. MENAJE Y CONSERVACION DEL HOGAR.
(5) SERVICIOS MEDICQS Y GASTOS SANITARIOS. (6) TRANSPORTES Y COMUNICACIONES. {7) ESPARCIMIENTO, ENSENANZA Y CULTURA
(8) OTROS BIENES Y SERVICIOS. (9) OTROS GASTOS NO MENCIONADOS ANTERIORMENTE

FUENTE: Encuesta de presupuestos famiares. INE (1990-1991)

CUADRON® 5

ESTRUCTURA DEL GASTO POR HOGARES (%).

Q) @ & @
EXTREMADURA 30,3 136 89 65
BIENES 302 134 0 56
SERVICIOS 0.0 02 88 08
ESPANA 84 11,2 101 64
BIENES e pa s eo 52
SERVICIOS 00 01 100 11
GRUPQS:

(5) ) @) (8) (9) TOTAL
28 134 56 144 46 1000
1.1 98 33 2,1 0,0 65.9
W4 35 22 122 4F 34.1
30 142 71 148 49 1000
12 99 35 18 00 61,3
18 42 35 129 49 38,7

(1) ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO (2) VESTIDO Y CALZACO (3) VIVIENDIA, CALEFACCION Y ALUMBRADO.
(4) MOBILIARIO, MENAJE Y CONSERVACION DEL HOGAR. (5) SERVICIOS MEDICOS Y GASTOS SANITARIOS
(6) TRANSPORTES Y COMUNICACIONES. (7) ESPARCIMIENTO, ENSENANZA Y CULTURA.

(8) OTROS BIENES Y SERVICIOS. (3) OTROS GASTCS NO MENCIONADOS ANTERIORMENTE.

FUENTE: Encuesta de presupuestos farmiliares. INE (1990-1991).

Por otra parte, la estructura del
gasto de los hogares, como se eviden-
cia en los cuadros n? 2 y 3, corre para-
lelo al comportamiento nacional aun-
que con algunas pequenas diferencias:
en alimentacién se gastan 2 puntos por-
centuales mas en Extremadura (30,4%
del total del gasto) que la media espa-
nola (28,4%).

Sin embargo, en vestido y calzado
la media regional supera en 2,4 puntos
a lanacional: realmente es la Comuni-
dad que mas gasta porcentualmente en
ello. En vivienda, calefaccion y alum-
brado la diferencia es minima: 1,2 pun-
tos. En mobiliario y menaje, asi como
en servicios médicos y gastos sanitarios
el resultado es practicamente el mismo.

En transportes y comunicaciones la
diferencia es de 0,8 puntos en favor de
la media del Estado y curiosamente, a

pesar del bajo nivel de renta, la comu-
nidad extremena casi se equipara con
la media nacional en el grupo que
engloba el gasto realizado en restauran-
tes, bares, etcétera, teniendo un por-
centaje de gasto del 14,4% en Extrema-
dura frente al 14,8% en Espana.

Sin ninguna duda, la “cenicienta”
entre los componentes del gasto extre-
mefio es el grupo 7: esparcimiento,
ensefianza y cultura, en donde el gasto
de la regi6n se sitda en 5,6% del total,
frente al 7,1% de la media nacional
(1,5% de diferencia), siendo la tercera
del conjunto espafiol que menos se
gasta en el referido concepto (ver cua-
dro n? 3).

Desagregando los resultados por
provincias y datos absolutos (ver cua-
dro n® 4), nos encontramos con que el
gasto medio por hogar en Extremadura
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es de 1.550.343 pesetas, 591.119
menos que el nacional y que, en el
mismo sentido, Caceres supera la
media regional en 248.421 pesetas de
gasto medio, mientras que Badajoz esta
por debajo de la citada media en
167.115 pesetas. Como se comprueba
en el citado cuadro, Caceres supera la
cuota regional de gasto en todos los
grupos, mientras que Badajoz estd por
debajo.

Dentro de este panorama es nece-
sario comentar que, en el componente
de gasto, Extremadura estd ain un
poco lejos de la “terciarizacién” a la
que se acerca el componente de gasto
de la economia nacional: mientras que
la media espafiola denota una gasto en
servicios a los consumidores del
38,7% (el 40% es propio de paises
desarrollados),la regién de Extremadu-
ra se gasta en esta clase de servicios el
34,1% del total del gasto, con una
diferencia respecto a la media espafio-
la de 3,6 puntos, la mayor de todas las
comunidades auténomas.

Curiosamente, Extremadura alcan-
za el primer puesto en gasto porcen-
tual en bienes, con 4,6 puntos por
encima de la media nacional. Se con-
forma asi un panorama de gasto clara-
mente consumista y negativamente
inversor en servicios (ver cuadro n? 5).
De ahi que estando Caceres por enci-
ma de Badajoz en el gasto anual
medio por hogar, Badajoz lo esté en
cuanto a porcentaje sobre VAB del
comercio regional (62,93%) respecto a
Caceres (37,07%).

o
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— COMPORTAMIENTO DE COMPRA:
PREFERENCIA Y USOS DE LOS
ESTABLECIMIENTOS (1)

Este apartado pretende estudiar
dentro de la distribucién comercial la
fase minorista y mas concretamente la
venta en establecimientos. El estudio se
realiza desde la perspectiva del consu-
midor, pretendiendo cuantificar sus
preferencias respecto a la eleccién del
tipo de establecimiento en donde efec-
tha sus compras, los principales moti-
vos de dicha eleccion, asi como la fre-
cuencia de realizacién de sus compras.
Ademas, realizaremos un analisis de
posicionamiento de las distintas formas
comerciales minoristas en funcién de
los motivos de eleccion y la frecuencia
de compra.

Para abordar dichos objetivos se
definieron las formas comerciales a
analizar, procurando elegir aquellas
facilmente distinguibles por el consu-
midor y prescindiendo de otras de con-
cepcion mas técnica como los super-
servicios, tiendas de descuento, alma-
cenes populares ... Se definieron tam-
bién una serie de posibles motivos de
compra, asi como diversas frecuencias
de compra. Estas listas eran abiertas, se
consideraba la posibilidad de otras
opciones que fuesen apuntadas por los
consumidores. Las finalmente conside-
radas aparecen recogidas juntos con
sus codigos (utilizados en los mapas de
percepcion) en los cuadros n? 6y 7,
respectivamente.

La muestra para el analisis fue selec-
cionada en Badajoz, Caceres y Mérida
mediante muestreo opinatico o de con-
veniencia entre la poblacién objeto de
estudio que han sido los compradores,
decisores de compra. El tamafo de la
muestra ascendié a 219 individuos.
Aplicando muestreo para estimar pro-
porciones con poblaciones infinitas y
con nuestro tamano muestral, para un
nivel de confianza del 95%, el error
cometido es del 6,6%. La informacion
se recopil6 en abril de 1994,

Para el estudio de posicionamiento
se eligié el andlisis factorial de corres-
pondencias, que permite reducir un
problema multidimensional a otro de

CUADRO N8

CLASIFICACION DE FORMAS COMERCIALES

CC: CENTROS COMERCIALES
HI: HIPERMERCADOS
SP: SUPERMERCADOS

(") PESCADERIAS, CARNICERIAS, FRUTERIAS, DROGUERIAS..

CUADRO N T

AS: AUTOSERVICIOS
TT: TIENDAS TRADICIONALES
TE: TIENDAS ESPECIALIZADAS (*)

MOTIVOS DE ELECCION Y FRECUENCIAS DE COMPRA

MOTIVOS DE ELECCION

DV: DIVERSIDAD DE PRODUCTOS
AT: AHORRO DE TIEMPO

CM: COMODIDAD

OF: OFERTAS

BP: BUENOS PRECIOS

BT: BUEN TRATO

CA: CALIDAD
CUABRO N 8
CUOTA DE ABSORCION
DE COMPRAS POR FORMAS
COMERCIALES

%

CENTROS COMERCIALES 29,22
HIPERMERCADOS 1598
SUPERMERCADOS 30,14
AUTOSERVICIOS 6.85
TIENDAS TRADICIONALES 11,42
TIENDAS ESPECIALIZADAS 639
TOTAL 100,00

baja dimensién (minimizando la pérdi-
da de informacién y ganando en signifi-
cacién) y proporciona los mapas de
percepcion.

Como limitaciones del trabajo
hemos de sefialar el cardcter pseudoa-
leatorio de la muestra y las reservas con
las que hay que considerar a Extrema-
dura como area geografica de estudio;
si bien, las tres ciudades seleccionadas
absorben una parte muy amplia del
consumo regional, su zona de influen-
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FRECUENCIAS DE COMPRA

DI: DIARIAMENTE

38: 3 0 4 VECES POR SEMANA
SE: SEMANALMENTE

QU: QUINCENALMENTE

ME: MENSUALMENTE

28§: 2 VECES POR SEMANA

CUADRON! 9
MOTIVOS PARA LA ELECCION

DE FORMAS COMERCIALES

%

DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 25,87
COMODIDAD 23,94
OFERTAS 15,44
AHORRO DE TIEMPO 14,29
BUENOS PRECIOS 11,20
BUEN TRATO 541
CALIDAD 300
OTROS 077
TOTAL 100,00

cia se extiende a un gran nimero de
localidades proximas y en aquellas
coexisten las formas comerciales en
estudio, hecho que no se da en el resto
de municipios. Por Gltimo, apuntar que
se circunscribe a la compra de bienes
de consumo regular.

En cuanto a la eleccion de estable-
cimientos, més del 45% de los encues-
tados dicen realizar sus compras de
forma habitual en grandes superficies
{Centros Comerciales o Hipermerca-

>
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CUADRON 11
PORCENTAJES DESGLOSADOS DE MOTIVOS DE ELECCION

%

DV AT cMm OF BT BP CA TOTAL

SEMANALMENTE 50,28
cc 3444 111 1444 25 A , ' '

36 4 VECES POR SEMANA 25,41 556 111 1110 222 100,00
DIARIAMENTE 1271 HI 3220 1525 2712 1017 000 1356 169 100,00
QUINCENALMENTE 718 SP 1750 1625 3125 1375 500 1625 000 10000
MENSUALMENTE 331 AS 111 2778 2778 222 55 000 556 100,00
OTROS 1,10 ™ 0,00 000 3810 000 3810 1429 952 100,00
TOTAL 100,00 TE 29,41 58 1765 000 1176 58 2941 100,00

dos). Sobre un 30% en supermercados
: de barrio y el resto en otros tipos de
S DESGLOSADOS DE FRECUENCIA DE COMPRA establecimientos (véase el cuadro n2 8)
Respecto a los motivos de eleccion
DI 3S SE Qu ME 25 TOTAL del tipo de establecimiento, los factores
que mas influyen son la diversidad de

cC 4,69 15,63 62,50 9,38 4,69 8,18 100,00 productos y la comodidad: en un
Hi 571 14,29 62,86 11,43 571 0.00 100,00 segundo grado de importancia se sit(ian
sP 16,67 39,39 40,91 152 4,52 000 100,00 las ofertas y el ahorro de tiempo; y en
A6 4375 31.25 18.75 0.00 0,00 6.25 100,00 un tercero los buenos precios y el buen

trato. De estos resultados resalta que
™ 20,00 20,00 e T 4% am e los factores ahorro de tiempo y precios
TE 0,00 50,00 42,86 7,14 0,00 0,00 100,00 no sean los principales (cuadro n® 9)

En cuanto a la frecuencia de com-
pra, mas del 50% de los encuestados
afirman realizar una sola compra sema-
nal y sobre el 38% efectda sus compras
con una mayor frecuencia, es decir, més
de una a la semana (ver cuadro n? 10)

En las cuadros n® 11 y 12 aparecen
desglosados los porcentajes de los
motivos de eleccién y frecuencia de
compra para cada una de las formas
comerciales estudiadas.

Se aprecia como para los centros
comerciales los factores decisivos de
eleccién son la diversidad de producto
y las ofertas. En los supermercados es
la comodidad el factor preponderante,
y a medida que nos movemos hacia
formas comerciales de menor radio de
influencia y menor superficie, cobran
mayor importancia los factores calidad
y buen trato.

Respecto a la frecuencia, la compra
diaria es principalmente significativa en
los autoservicios, mientras que la sema-
nal lo es en las grandes superficies. El
estudio de posicionamiento de las for-
mas comerciales supone el anélisis

o
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H NOTICIAS SOPEXA N NOTICIAS SOPEXA N NOTICIAS SOPEXA N NOTICIAS SOPEXA B

B ESPANA IMPORTO MAS
DE 20.000 TONELADAS
DE QUESOS FRANCESES
EN 1994

Segun estimaciones de
SOPEXA, las importaciones
espafiolas de quesos fran-
ceses durante 1994 se
situaron por encima de
20.000 toneladas con un
aumento de un 28% respec-
to a 1998 y més del doble
de lo alcanzado en 1992,
Ese volumen de ventas, que
en valor se aproxima a
11.000 millones de pesetas,
coloca a Francia como pri-
mer proveedor del mercado
espanol de quesos de
importacion.

Los quesos franceses
representan un tercio del
total de quesos importados
por Espafna, un mercado
con expectativas de creci-
miento y que se mueve
actualmente en torno a
250.000 toneladas; de las

que un 82% corresponden a
marcas nacionales y el 18%
restante a quesos de impor-
tacion.

Francia es el primer produc-
tor europeo del sector, con
1.400.000 toneladas anua-
les y mas de 400 varieda-
des distintas.

E CAMPANA ASOCIATIVA
“QUESOS DE FRANCIA”

Alliance 3A, Besnier y Bon-
grain, tres conocidas
empresas del sector, han
sido los miembros de la ulti-
ma campana asociativa
“Quesos de Francia”, cen-
trada en 8 grandes marcas,
representativas de las dife-
rentes familias de quesos
franceses: Rambol, Fol Epi,
Chaumes, Coeur de Lion,
Cantorel, Président, Société
y Bridel.

Bajo el lema “Nuestros Que-
sos de cada dia" se han lle-
vado a cabo durante 1994

espanoles.

le pidan.

estan aseguradas.

también!

La gran variedad ofrecida por todos
los exportadores franceses asegura que,
Ud., pueda ofrecer siempre aquella que

mas de 2.100 jornadas de
promocion y animacion en
puntos de venta; se han edi-
tado 45.000 videos informa-
tivos sobre las principales
familias de quesos france-
ses, sus caracteristicas,
modos de conservacion,
preparacion y consumo.

s s wil¥y
‘“f i ymordis

B “LAS CRUJITAS”. NUEVA
FIRMA DE MANZANAS EN
EL MERCADO ESPANOL

“Las Crujitas”, la nueva
firma de manzanas que
concentra toda la oferta de
los productores franceses
de este sector para el mer-

en la
Variedad

esta el
Gusto

Por su amplia gama, las Patatas de
Consumo de Francia, se adaptan a los
diferentes gustos de los consumidores

Ademas, la calidad del producto, la
seriedad en el servicio y su regularidad,
son cualidades que todo profesional
agradece y con las Patatas de Francia

Sin duda alguna, en la variedad

encontrara el gusto, y ... jsu negocio

cado espafiol, se han pre-
sentado recientemente en
nuestro pais.

Bajo el lema "Salud a mor-
discos” se ha puesto en
marcha una amplia campa-
na de promocién con un
gran despliegue de medios.
El primer acto de lanza-
miento de “Las Crujitas”
entre los importadores
espafioles se llevé a cabo
en MERCOVASA (Valencia)
y MERCALICANTE.

Estos dos primeros actos
han sido el inicio de un
extenso programa que lle-
vara a “Las Crujitas" a dis-
tintos MERCAS: Madrid,
Barcelona, Bilbao y Sevilla
conoceran durante los pro-
ximos meses las caracteris-
ticas de este producto.
Asimismo, ademas de las
acciones en la Red de MER-
CAS, se realizaran presen-
taciones en puntos de venta
especializados de toda
Espana.

PATATAS

R AN CTIA

Para mas informacion, dirijase a SOPEXA, Paseo de Gracia, 2. 08007 Barcelona. Tel.: (93) 301 21 24
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conjunto de todos estos porcentajes,
permitiéndonos detectar los hechos
mas relevantes.

RESULTADOS DEL
ANALISIS FACTORIAL.
POSICIONAMIENTO DE LAS
FORMAS COMERCIALES

- EN FUNCION DE LOS
MOTIVOS DE ELECCION

El plano (1,2) del grafico n® 1 sinte-
tiza el 84,46% de la informacién origi-
nal. El primer factor o eje de abcisas,
que explica el 59,65% de la variabili-
dad total, mide hacia el campo positivo
la calidad en el trato personal, ya que
sobre él estd muy bien representado el
atributo “buen trato (BT)”, oponiéndolo
en el campo negativo a la compra mas
impersonal medida por los atributos
“ofertas (OF)”, “diversidad de producto
(DV)" y “ahorro de tiempo (AT)". Este
factor diferencia principalmente la
“Tienda Tradicional (TT)” vy la “Tienda
Especializada (TE)”, que ofrecen un
trato mas personal, de los “Centros
Comerciales (CC)” e “Hipermercados
(HD” asociados a mas impersonalidad.

El segundo factor, que explica el
24.81% de las diferencias percibidas,
opone la “calidad (CA)”, que afecta
principalmente a la “Tienda Especiali-
zada (TE)”, a la “comodidad (CM)”,
asociada al “Supermercado (SP)” y en
menor medida a la “Tienda Tradicio-
nal (TT)".

En el primer cuadrante se sitda la
“Tienda Especializada (TE)” muy bien
representada junto al atributo “calidad
(CA)" y también afectada por el atributo
“buen trato (BT)” y “diversidad (DV)".

La especializacién se asocia, pues,
con la calidad, la diversidad, entendida
en este caso como profundidad de
linea, y el trato personalizado, y se
opone al “ahorro de tiempo (AT)" y
“oferta (OF)".

En el cuarto cuadrante, también
como forma claramente diferenciada
del resto, se posiciona la “Tienda Tra-
dicional (TT)”, identificada claramente
con el “buen trato (BT)” o atencion
personalizada y contraria a ofertas y

GRAFICO N 1
MAPA DE PERCEPCION
FORMAS COMERCIALES POR ATRIBUTOS
1.4
CA
1.2 =4 -
TE
114 £
0.8 —
& 0.6 —
é 04 —
= %
3 cc
| oeke m
ASI BP A_S
0.2 - = cM
5‘8 x II' BT
-0.4 I T T T
-0.75 -0.25 0.25 0.75 125 1.76
FACTOR 1
>< ATRIBUTOS
FUENTE: Elaboracion propia.
GRAFICO N 2
MAPA DE PERCEPCION

FORMAS COMERCIALES POR FRECUENCIA DE COMPRA

>
28
0.6 -
AS
> =
® J ) ME
02
g T cc &
(&) —_ . Lk
w SE
02 -
SP
& TE
A T T T
1.00 -0.60 -0.20 0.20 0.60
FACTOR 1

>< FRECUENCIA COMPRAS

FUENTE Elaboracion propia

diversidad de productos. También
posicionada sobre este cuadrante la
forma comercial “Autoservicio (AS)”,
situada cerca del origen de coordena-
das, se percibe como una forma
comercial intermedia, la cual esta
impregnada en parte por todas las
caracteristicas estudiadas.
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Sobre el tercer cuadrante se sitta la
forma comercial “Supermercado (SP)”,
también percibida como una férmula
intermedia, pero que estd mas préxima
al hipermercado que a la tienda tradi-
cional y por tanto participa de las
caracteristicas “diversidad (DV)”, “aho-

rro de tiempo (AT)” y “ofertas (OF)”.
o
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Pero lo que lo diferencia es la
“comodidad (CM)” entendida principal-
mente en el sentido de cercania al
domicilio, frente a los hipermercados
que se localizan en el extrarradio de las
ciudades y suponen la necesidad de un
medio de transporte.

En el segundo cuadrante se posi-
cionan los “Centros Comerciales (CC)”
e “Hipermercados (HI)” los cuales se
perciben como formas comerciales
donde se pueden encontrar gran diver-
sidad de productos, ofertas y que
suponen ahorro de tiempo al poder
realizar una compra completa; sin
embargo, se caracterizan por un trato
impersonal y la necesidad de un des-
plazamiento largo y, por tanto, de
medio de transporte.

- EN FUNCION DE LA
FRECUENCIA DE COMPRA

Consideramos también en este caso
los dos primeros factores que conden-
san el 90,09% de la informacién base.
El primer factor o eje de abcisas del
grafico n® 2, que explica el 65.32% de
la inercia total de la nube de puntos,

opone la compra frecuente, ya sea “dia-
ria (D) o casi diaria (3S) -hacia el
extremo negativo- a la compra de peri-
odo més amplio, ya sea “semanal (SE)”,
“quincenal (QU)” o “mensual (ME)”,
hacia el extremo positivo. Asociados a
estos periodos temporales, estan bien
representados sobre el eje los “Autoser-
vicios (AS)” y “Supermercados (SP)”,
como formas comerciales a las que se
acude con frecuencia diaria o casi dia-
ria, y los “Centros Comerciales (CC)" e
“Hipermercados (HI)" a las que se
acude con menor frecuencia, cada
semana principalmente.

La “Tienda Tradicional (TT)" v la
“Tienda Especializada (TE)” se sitGan en
una posicion intermedia, sin asociarse
claramente a ninguno de los periodos
temporales, quizds debido a que se
acude a ellas de forma més esporadica
o irregular.

— EN FUNCION DE
AMBOS FACTORES

En el grafico n 3 aparece el resulta-
do obtenido al hacer el analisis de las
formas comerciales tanto en funcién de

EROMARZO 1995
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los motivos de eleccion como en fun-
cién de la frecuencia de compra. Este
mapa de percepcién viene a ser la
suma légica de los dos anteriores.

El eje de abcisas o factor n® 1 con-
densa principalmente los motivos de
compra, oponiendo los atributos
“diversidad de productos (DV)” y
“ofertas (OF)” al “buen trato (BT)”, y el
factor n® 2 o eje de ordenadas mide la
frecuencia de compra, ademas de opo-
ner los atributos “calidad (CA)" y
“ahorro de tiempo (AT)".

En el primer cuadrante se sitGan dos
formas comerciales, la “Tienda Tradi-
cional (TT)” y la “Tienda Especializada
(TE)”, como establecimientos donde lo
mas importante es el trato personal y la
calidad respectivamente.

En el segundo cuadrante se posi-
cionan los “Centros Comerciales
(CC)" e “Hipermercados (HI)" como
formas caracterizadas por la variedad
de productos que ponen al alcance
del consumidor, por sus ofertas y por
el cardcter semanal, quincenal e
incluso mensual de las compras que
se realizan en ellas.

En el cuarto cuadrante, como dos
formas intermedias, se posicionan el
“Supermercado (SP)”, caracterizado por
la “comodidad (CM)”, el “ahorro de
tiempo (AT)” y compra de frecuencia
casi diaria; y también el “Autoservicio
(AS)”, caracterizado por ofrecer un ser-
vicio mas personal y cémodo al que se
acude con frecuencia diaria.

En resumen, el estudio nos indica
que los demandantes extremefos de
servicios comerciales minoristas tienen
un comportamiento de compra que
percibe las caracteristicas de los esta-
blecimientos comerciales de manera
ajustada a la imagen que desean dar los
diferentes tipos de establecimientos.

ANALISIS DE LA OFERTA

A pesar de que el comercio interior
desempena funciones primordiales para
la eficaz asignacién de los recursos en
una sociedad que desea avanzar, por lo
cual deberia conocerse suficientemente
su estructura, se han venido planteando
algunos problemas para la disponibili-

>
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dad de datos que posibiliten el estudio
de la misma en Extremadura.

Por tanto, desarrollaremos un anali-
sis de los rasgos que caracterizan a la
distribucién comercial en Extremadura,
empleando los datos e informaciones
relevantes publicados y disponibles
hasta finales de 1994.

- COMERCIO MAYORISTA

Seglin muestran los datos recogidos
en el cuadro n? 13, durante la Gltima
década se incrementé en 440 unidades
la cifra de establecimientos mayoristas,
es decir, algo més de la cuarta parte de
los existentes en 1980, ganando puntos
en la relacion establecimientos minoris-
tas/mayoristas. Ello es indicativo del
dinamismo de este nivel comercial en
Extremadura.

En relacién con el desglose de los
establecimientos dedicados al comer-
cio mayorista, alrededor de 2.000 en
Extremadura, a través de los datos reco-
gidos en el cuadro n® 14, podemos
observar que el porcentaje de los que
distribuyen mercancias mas directa-
mente relacionadas con el sector agra-
rio es bastante mas alto que el corres-
pondiente del conjunto nacional: las
actividades 1y 2 suman exactamente la
mitad de los establecimientos, frente al
34% en Espafia. El porcentaje también
resulta ser muy superior en cuanto al
personal que absorben esas activida-
des, l6gicamente. En todo caso, son
informaciones que se acompasan a las
caracteristicas econdémicas de la regi6n
expuestas en el apartado precedente.

En este sentido, el resto de las dife-
rencias que sefala dicho cuadro, parti-
cularmente las registradas en el comer-
cio de productos destinados a consumo
final o en el de maquinaria y equipo
—bastante menos representados en los
porcentajes de Extremadura- se deri-
van, igualmente, de los inferiores nive-
les de renta y de actividad regionales.

Mediante el cuadro n? 15, adverti-
mos que los establecimientos mayoris-
tas extremefios ocupan sélo 4'5 perso-
nas en promedio (75% del valor nacio-
nal), lo que viene derivado del inferior
empleo por cuenta ajena que se genera

CUADRO N° 13

ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES EN EXTREMADURA

1980 1990 (1)
ACTIVIDAD Ne % N¢ % % 1990/80
MAYORISTA 1.534 9,6 1.974 11183 128,7
MINORISTA (2) 14.467 90,4 15.206 88,5 105,1
SUMA 16.001  100,0 17.180 100,0 107,4

(1) EXCEPTO VEHICULOS DE MOTOR, MOTOCICLETAS Y CICLOMOTORES. (2) EXCEPTO VEHICULOS Y ACCESORIOS

FUENTE: Elaboracién propia sobre datos de los Censos de Locales (INE, 1981y 1992).

CUADRO N 14
COMERCIO AL POR MAYOR.
ESTABLECIMIENTOS Y PERSONAS OCUPADAS(*)

ACTIVIDAD ~ EXTREMADURA  %ESTABLEC.  EXTREMADURA % OCUPADOS
PRINCIPAL  N°ESTABL. %  ENESPANA  NCOCUPADOS %  ENESPANA
(1) 276 14,0 75 768 83 43
@ 711 36,0 268 3949 428 34,1
®) 215 109 216 1305 141 20,2
@) 527 26,7 22,7 2048 222 19,1
®) 231 17 180 1060 115 19,0
() 14 07 34 100 11 33

TOTAL 1.974 100,0 100,0 9.230  100,0 100,0

(1) MATERIAS PRIMAS AGRARIAS Y ANIMALES VIVOS. (2) PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO.

(3) PRODUCTOS DE CONSUMO FINAL. (4) PRODUCTOS NO AGRARIOS SEMIELABORADOS, CHATARRA Y DE DESECHO
{5

{

) MAQUINARIA Y EQUIPO. (6) OTRO COMERCIO AL POR MAYOR.

*) EXCEPTO VEHICULOS DE MOTOR, MOTOCICLETAS Y CICLOMOTORES.
FUENTE: Elaboracién propia sobre datos del Censo de Locales 1990 (INE, 1292)

CUADRO N 16

PERSONAS OCUPADAS EN LOS ESTABLECIMIENTOS
O EMPRESAS (INCLUYENDO LOCALES AUXILIARES)

EXTREMADURA MEDIAEN MEDIA CUENTA AJENA

MEDIA CUENTA.PROPIA

ACTIVIDAD NUMERO MEDIA ESPANA EXTREMADURA ESPANA EXTREMADURA ESPANA

0 9.474
) 25625

452
1.65

6,02
1,98

3,34
0,66

524
1,01

1,18
0,99

0,78
0,96

(1) COMERCIO AL POR MAYOR E INTERMEDIARIOS, EXCEPTO VEHICULOS DE MOTOR MOTOCICLETAS Y CICLOMOTORES
(2) COMERCIO AL POR MENOR, EXCEPTO VEHICULOS DE MOTOR, MOTOCICLETAS ¥ CICLOMOTORES; REPARACION DE EFECTOS

PERSOUNALES Y ENSERES DOMESTICOS.

FUENTE. Elaboracion propia sobre datos del Censo de Locales 1990 (INE, 1392).

por esta actividad en la regién: 3’3 tra-
bajadores frente a 5’2, practicamente
dos menos en cada establecimiento.
Dentro de las formas comerciales
mayoristas, cabe indicar que los auto-
servicios (“cash and carry” o “paga y

Distribucion y Consumo 64 FEBREROMARZO 1925

lleva”) en Extremadura alcanzan los
cuarenta puntos de venta, un cinco por
ciento del total nacional. En su mayo-
ria, son dependientes de las principales
cadenas implantadas en la regién vy,
l6gicamente, de sus empresas mas

=
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CUADRO N? 18
DISTRIBUCION DE LAS
EMPRESAS DE COMERCIO
AL POR MAYOR (*)

EXTREMADURA % EN
CARACTERISTICAS NUMERO % ESPANA

NATURALEZA JURIDICA
PERSONAS FISICAS 687 501 474
PERSONAS JURIDICAS 684 499 526

ORGANIZACION PARA COMPRAS
INDEPENDIENTES 1129 824 906
VINCULADAS 242 176 9.4
ORGANIZACION PARA VENTAS
INDEPENDIENTES 1279 934 956

VINCULADAS 91 6,6 44

TRAMOS DE FACTURACION (MILLS. PTAS.)

MENOS DE 100 870 635 678
DE 100 A 500 413 301 253
MAS DE 500 87 6.4 8,9

(*) TODAS LAS EMPRESAS POR COMUNIDAD AUTONOMA
EN QUE SE HALLA LA SEDE CENTRAL

FUENTE Elaberacyon propia sobre datos de ia
Encuesta de Comercio Interior (INE, 1990).

representativas: SPAR (Distribuidora del
Oeste S.A.), IFA (Almacenes Mar y Mar
S.A.), CENTRA (Comercial Los Valeros
S.A.), DAPER (Almacenes Lallave S.A.)
y MAESA (varias empresas).

Desde otra perspectiva, pueden
analizarse las informaciones que se
desprenden de la Gltima Encuesta de
Comercio Interior realizada por el Insti-
tuto Nacional de Estadistica, cuyo resu-
men aparece en los cuadros n? 16y 17.
Destacan los siguientes aspectos, en
relacién con la tipologia de las empre-
sas mayoristas extremenas:

— la mitad responden a una natura-
leza juridica individual.

— el 63'5% no sobrepasa la factura-
cién de 100 millones de pesetas.

- el equipamiento medio puede
considerarse escaso.

- el grado de asociacionismo (orga-
nizacion para compras o ventas), aun-
que mejora los porcentajes nacionales,
se estima reducido.

En definitiva, este eslabdn del
comercio interior re(ine unas caracte-

CUABRO N* 17
EQUIPAMIENTO MEDIO
DE LAS EMPRESAS

EXTREMADURA ESPANA
COMERCIO AL POR MAYOR
CAJAS REGISTRADORAS 0,25 032
ORDENAD. PERSONALES
Y TERMINALES 0,62 3.18
ARCONES
CONGELADORES Y FRIGORIF. 0,43 0.60
COMERCIO AL POR MENOR
CAJAS REGISTRADORAS 0,37 047
ORDENAD. PERSONALES
Y TERMINALES 1,01 0,22
ARCONES

CONGELADORES Y FRIGORIF. 0,94 0.56

FUENTE: Elaboracion propia sobre datos de la
Encuesta de Comercio interior 1988 (INE, 1990).

risticas que manifiestan cierto atraso
comparativo en relacién con el con-
junto nacional.

Mencién especifica merece el Mer-
cado Mayorista existente en Badajoz
(MERCABADAJO?Z), de la Red MERCA-
SA, que comenzé a funcionar en 1975
para corregir las graves deficiencias
que se registraban en el abastecimien-
to de alimentos frescos.

Su ubicacién, muy préxima al cen-
tro de la ciudad y a la vias de comuni-
cacién entre Espafia y Portugal, justifi-
ca la favorable trayectoria en sus cifras
de productos comercializados durante
los dltimos afos. Ello puede mejorar
mas con el desarrollo del Mercado
Unico Europeo (detalles més concre-
tos, que no pueden especificarse en
esta exposicién, para mantener sus
limites, se encuentran en una reciente
publicaciéon de MERCASA, “Guia de
Empresas y Servicios de la Red de
MERCAS”, 1994).

Las instalaciones ocupan una
superficie superior a 117.000 m?, en
los que se incluyen un Mercado de
Frutas y Hortalizas y otro de Pescados,
contando con sobrantes para ampliar a
nuevas actividades complementarias
de servicio al comercio, lo que seria
satisfactorio.
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—~ COMERCIO MINORISTA

A tenor de los datos que recoge el
cuadro n? 13, durante la dltima década
se experiment6 un crecimiento modera-
do de la cifra de establecimientos deta-
llistas en Extremadura, concretamente
un 5%, alrededor de 750 unidades,
sobre los existentes en 1980.

La desagregaci6on de los datos
actualmente publicados acerca del des-
glose, segin la actividad que desarro-
llan, de los establecimientos minoristas
extremenos, no permite efectuar un
analisis que clarifique suficientemente
su contraste respecto al conjunto nacio-
nal. Sin embargo, al observar los por-
centajes calculados en el cuadro n® 18,
se obtiene la impresion de que este
subsector comercial registra cierto atra-
so en Extremadura, desde este punto de
vista, por cuanto los establecimientos
especializados en la venta de articulos
nuevos (actividad 4) alcanzan bastante
menor representacion, mientras en los
no especializados (actividad 1) ocurre
lo contrario.

La media de empleo por estableci-
miento es bastante reducida, 1’65 per-
sonas, lo que se explica con el predo-
minio casi absoluto de comercios de
caracter familiar, en los cuales el titular
es el dnico trabajador registrado. El
cuadro n® 15 muestra que dicha media
es inferior a la nacional.

En todo caso, el minifundismo que,
en general, caracteriza a las empresas
detallistas extremefias también podrfa
constatarse mediante los resultados de
la Encuesta del INE que contiene el
cuadro n? 19, aunque referidos a 1988.
Entre ellos, deben sefalarse los siguien-
tes aspectos:

- casi la totalidad (el 94’5%) son
empresas individuales o no societarias.

- practicamente el 90% rednen una
superficie de ventas inferior a los 120
metros cuadrados.

- el 73'5% factura menos de 10
millones de pesetas anualmente, mien-
tras sélo un 2'7% sobrepasa los 50
millones.

Evidentemente, este contexto
empresarial condiciona otras caracteris-
ticas del detallismo extremefio (dificul-
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CUADRO NV 18
COMERCIO AL POR MENOR.

ESTABLECIMIENTOS Y PERSONAS OCUPADAS (*)

ACTIVIDAD  EXTREMADURA  %ESTABLEC.  EXTREMADURA % OCUPADOS
PRINCIPAL  N°ESTABL. %  ENESPANA  N°OCUPADOS %  ENESPANA

(1) 4500 296 15,9 7923 318 237

@) 3581 236 276 4584 184 20,9

(3) 705 46 46 1.383 55 50

(4) 6388 420 514 10987 441 496

(5) 9 0.1 04 12 0.0 0.4

(6) 23 0.2 0.1 37 01 03
TOTAL 15206 1000 100,0 24926 1000  100,0

(1) EN ESTABLECIMIENTOS NO ESPECIALIZADOS. (2) ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS. (3) PRODUCTQS FARMACEUTICOS Y DE ARTS. MEDICOS: COSMETICOS Y DE TOCADOR.

(4) OTRO C. AL POR MENOR DE ARTICULOS NUEVOS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS.

(5) OBJETOS DE SEGUNDA MANO. (6) NO REALIZADO EN ESTABLECIMIENTOS

(*) EXCEPTQ VEHICULOS DE MOTOR, MOTOCICLETAS Y CICLOMOTORES.
FUENTE. Elaboracién propia sobre datos del Censo de Locaies 1930 (I N.E., 1992).

tades financieras, carencias formativas,
etcétera), explicandose que se manten-
ga la actividad, en muchos casos, a
niveles marginales sélo bajo supuestos
de autoexplotacion y deficiente calculo
de costes.

Por otra parte, puede ofrecerse el
dato significativo de que, segin el
Censo de Establecimientos realizado en
1988 para la provincia de Caceres, sélo
un 6% de los detallistas practicaban el
régimen de autoservicio en sus ventas.

El conjunto de datos sobre equipa-
miento medio de las empresas minoris-
tas que retne el cuadro n® 17 no es
desfavorable para Extremadura, en rela-
cion con los nacionales, pero resultan
probablemente contradictorios (en lo
que se refiere a registradoras y ordena-
dores). En el dambito del equipamiento
para lectura 6ptica, la region se
encuentra todavia poco desarrollada
dentro de Espaiia.

Aungue no se encuentran disponi-
bles otros datos mas que los incluidos en
el cuadro n? 19 (véase organizacion para
compras) acerca del asociacionismo
comercial en Extremadura, aquellos son
similares —en porcentaje- a los del con-
junto espariol, y la informacion cualitati-
va obtenida revela avances significativos.

En este contexto, puede observarse

el cuadro n® 20, que presenta datos
sobre establecimientos franquiciados.
Serialaremos que su porcentaje en rela-
cién con Espaia es practicamente el
mismo (2'6%) que los relativos a la
poblacion y a las licencias comerciales
totales (2'7% en ambos casos), o que
indica un satisfactorio desarrollo de
esta avanzada forma de organizacion
comercial en Extremadura.

De un anélisis sectorial de la fran-
quicia extremena, cabe anotar su
mayor frecuencia en alimentacion y
comercio especializado, frente a su
reducida cuota en el sector de equipa-
miento doméstico (la dltima Comuni-
dad Auténoma por este concepto) y en
el de servicios.

Antes de considerar los grandes
establecimientos comerciales, mencio-
namos la minima representacion regio-
nal de las formas de venta mas recien-
tes en Espafia, como son los “descuen-
tos”, las tiendas de conveniencia, etcé-
tera, debido a sus escasos nimero y
cuota de mercado.

— GRANDES ESTABLECIMIENTOS

Dado el incuestionable protagonis-
mo de los establecimientos con mayor
dimension, cualquiera que sea su tipo-
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CUADRO N 18
DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS
DE COMERCIO AL POR MENOR
EXTREMADURA ESPANA
N % %
NATURALEZA JURIDICA
PERSONAS FISICAS 10318 945 921
PERSONAS JURIDICAS 599 55 7.9
ORGANIZACION PARA COMPRAS
INDEPENDIENTES 9328 854 873
VINCULADAS 1590 146 127
SUPERFICIE DE VENTAS (M?)
MENOS DE 120 9784 896 876
DE 120 A 399 889 8.1 9.8
MAS DE 399 u45 22 25

TRAMOS DE FACTURACION (MILLS. PTAS.)

MENOS DE 10 8026 735 68.6
DE 10A 50 2594 238 26,7
MAS DE 50 298 a7 a7

FUENTE: Elaboracion propia sobre datos d& la
Encuesta de Comercio Interior (INE. 1990).

CUADRO N*20
ESTABLECIMIENTOS
FRANQUICIADOS EN
EXTREMADURA

SECTOR % S/ ESPANA
ALIMENTACION 29
COMERCIO ESPECIALIZADO 26
EQUIPAMIENTO PERSONAL 18
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR 0.7
EQUIPAMIENTO DIVERSO 2,2
HOSTELERIA Y RESTAURACION 1.9
SERVICIOS 19
TOTAL 2,6

FUENTE: Elaboracidn progia sobre dalos del Ministerno de
Economia y Hacienda (1991)

logia, dentro de los cambios recientes
en el comercio, abreviadamente,
expondremos los resultados de nuestros
analisis en torno a los que especifica el
cuadro n? 21. El mismo incluye las
denominadas Grandes Superficies de
Muebles, como establecimientos espe-
cializados de extensa dimension exis-
tentes en Extremadura.
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CUADRO e 21
GRANDES ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

BADAJOZ CACERES EXTREMADURA

SUPERF. SUPERF. SUPERF. ESPANA

Ne VENTA (M?) MZHAB. N2 VENTA (M?) M%HAB. N¢ VENTA (M) MZHAB. MZHAB.
HIPERMERCADOS 2 18.100 358 2 11.700 349 4 29.800 355 26.2
SUPERMERCADOS 56 41.150 157 25 18.272 224 81 59.422 17.8 153
GRANDES ALMACENES 2 5.120 126.3 —. = - 2 5129 206,0 427
ALMACENES POPULARES 1 1.900 3409 — — — 1 1900 556.1 2423
G.S. DE MUEBLES 2 9.500 692 1 10.000 40,9 3 19.500 54,2 638

FUENTE Elaboraciin proow sobre datos del Anianio del Mercado Espanol 1993 (Banesto) y ‘Distibucion Actualdad™ numeros 216 y 220

Aparte de la informacion directa
l 1\ que aporta el citado cuadro, su estudio
I

d | 4 ‘ se resumiria en los siguientes puntos:
a) En general, estas dotaciones
. registran menor implantaciéon en Extre-

A madura, respecto al conjunto nacional,
. PEATU"AL ! especialmente los Grandes Almacenes

(GGAA) v los Almacenes Populares
Y EUMEREIAL (AAPP, en adelante).

b) Es notable la carencia de GGAA
y AAPP en la provincia de Caceres, asi
como su menor dotacién de Supermer-
cados.

¢) En todo caso, los dos aspectos
anteriores coordinan con las caracteris-
ticas del asentamiento demografico,
pues el tamano de las ciudades extre-
menas —especialmente en la provincia
de Caceres- no propicia la expansion
de este tipo de establecimientos comer-
ciales.

d) En el mismo sentido, cabe inter-
pretar la escasa representacion de gran-
des superficies comerciales especializa-
das, constituyendo caso excepcional las
de muebles.

La especial importancia de los
Hipermercados, entre otras razones,
por su absorcién de ventas, merece
mayor detalle en el andlisis. Asi pues,
el cuadro n® 22 resume las caracteris-
ticas de los cuatro existentes a Octu-
bre de 1994, totalizando una superfi-
cie de ventas de 29.800 mZ, lo que
supone una media de 7.450 por esta-
blecimiento, cercana a la nacional
(7.613 m?).

Como se observara, el ritmo de
implantaciones ha sido importante en

(g

Dis(vibucit’m y COnsumo 07 FEBRERCMARZ:



Extremadura

CUADRO N 22

HIPERMERCADOS INSTALADOS EN EXTREMADURA

ANO NOMBRE CIUDAD
1990 PRYCA BADAJOZ
1992 CONTINENTE MERIDA
1992 TAMBO CACERES
1993 EROSKI CACERES

S.VENTA (M?) EMPLEADOS CAJAS
9.900 300 60
8.200 200 40
4.700 100 15
7.000 180 32

FUENTE: Eiabaracion propia sobre datos da "Distribucion Actualidad” ndm. 220

la década actual, pero tuvieron que
transcurrir 17 afios desde la apertura
del primer hipermercado en Espana
para que aparecieran en Extremadura.
Esto viene ligado a las estrategias de
expansion de las grandes empresas por
todo el territorio nacional (competencia
intertipos) y a la disminucion del
umbral demogréfico exigido para las
nuevas implantaciones.

Los dos primeros hipermercados
que menciona el cuadro n® 22 constitu-
yen instalacion aislada, mientras que
los de Caceres se encuentran ubicados
en Centros Comerciales. También debe
mencionarse que el existente en la ciu-
dad de Badajoz goza de privilegiada
atraccion sobre la cercana zona portu-
guesa del Alentejo.

- CENTROS COMERCIALES

Con cuatro Centros Comerciales,
Extremadura es una de las Comunida-
des Auténomas con menos dotaciones
de este caracter dentro de Espana,
puesto que sélo se encuentran en situa-
cién inferior otras dos uniprovinciales
(La Rioja y Navarra).

La superficie global de este tipo se
aproxima a los 46.000 m?, alrededor
del 1'4% de la espaiiola, como el por-
centaje de Centros. La media difiere
poco de la registrada a nivel nacional.

Por otra parte, se trata de edificios
con menos nimero de locales, 31 fren-
te a 54, pero mayor nimero de aparca-
mientos (véase cuadro n? 24).

Lo mas destacable es que la dota-
ci6n por habitante es muy baja en esta
Comunidad: 264.000 habitantes por
centro, 6 23 por m. Esto se relaciona,
nuevamente, con las caracteristicas del

asentamiento urbano extremefio, basa-
do en localidades comparativamente
pequefas. Sin embargo, tan escasa
dotacién permite esperar alguna otra
iniciativa.

— COMERCIO NO SEDENTARIO.
MERCADILLOS

Por su incidencia global y, sobre
todo, por ser Extremadura la Comunidad
Auténoma en la que reviste mas atrac-
cién entre los consumidores, merece
dedicarse un Gltimo analisis de la oferta
a los “periclitados” mercadillos.

En efecto, a tenor de la informacion
contenida en el cuadro n® 24, d(ltima
disponible, resulta que casi un 57% de
los consumidores extremenos acuden
habitualmente a este tipo de comercio,
a gran distancia del comportamiento
registrado en otras comunidades, y
frente al 27% de los nacionales.

Un estudio realizado por SOFEMA-
SA por encargo del Ministerio de Eco-
nomia pone de manifiesto informacio-
nes relevantes, (cuadro n? 25) que se
resumen en los siguientes puntos:

a) La periodicidad (80% semanal), y
los productos vendidos (con predomi-
nio de los textiles, calzado y alimenta-
cion), no difieren sustancialmente de
los datos nacionales.

b) Los tamanos de los mercadillos
son inferiores en Extremadura, regis-
trandose una cuarta parte con menos
de diez puestos y la mitad con menos
de veinte.

¢) Tan sélo un 18% cuenta con nor-
mativa local reguladora, porcentaje
bastante menor al del total nacional
(30%), siendo muy superior el de los
municipios que no la tienen.
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CUADRO N2 23

CENTROS COMERCIALES
EXTREMADURA ESPANA

CENTROS

NUMERO 4 286

PORCENTAJE 140 100,00

MEDIA MILES HABTS.  264.14 137,88

SBA (M?)

TOTAL 45739 3.390.503

PORCENTAJE 1,35 100,00

MEDIA/CENTRO 11.435 11.855

MEDIA HABITANTES 23,09 11,63

LOCALES

NUMERO 124 15,575

PORCENTAJE 080 100,0

MEDIA/CENTRO 31,00 54,45

APARCAMIENTOS

NUMERO 5520  246.971

PORCENTAJE 2.24 100,00

MEDIA/CENTRO 1.380 863,53

FUENTE: Elaboracion propia sobre datos de Asocianidn
Espariofa de Centros Comerciales (Mayo 1994.).

CUADRC WY 24

CONSUMIDORES QUE ACUDEN
HABITUALMENTE A
MERCADILLOS, POR e
COMUNIDADES AUTONOMAS (%)

TOTAL ESPANA: 26,9%
EXTREMADURA: 56,8%

12 A 20%
ARAGON, ASTURIAS, CATALUNA, GALICIA,
LA RIOJA, PAIS VASCO, CEUTA Y MELILLA.

21 A 30%
BALEARES, CANTABRIA, CASTILLA Y LEON,
MADRID, MURCIA, NAVARRA,
COMUNIDAD VALENCIANA

35A45%
ANDALUCIA, CANARIAS,
CASTILLA-LA MANCHA

FUENTE' Elaboracion propia sobre datos det Minishany de
Econnmia y Hacienda (1987).
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CUADRO N 25
COMPARACIONES RELATIVAS
A LA VENTA AMBULANTE
EN MERCADILLOS

EXTREMADURA ESPANA
TAMANO SEGUN
N? DE PUESTOS (%)
MENOS DE 10 25 20
DE11A20 26 19
DE21A30 12 10
DE 31A50 5 11
MAS DE 50 8 23
NS/NC 24 17
PRODUCTOS VENDIDOS (%)
ALIMENTACION.
BEBIDAS Y TABACOS 61 70
TEXTIL Y CONFECCION 74 79
CALZADO 70 73
ARTICULOS DE CUERO 1 23
PERFUMERIA Y DROGUERIA 20 36
EQUIPAMIENTO HOGAR 53 54
OTROS 58 65
NS/INC 25 17
NORMATIVA LOCAL (%)
sl 18 30
NO 48 37
NS/NC 34 33

FUENTE: Elaboracion propia satre dalos del Ministerio de
Economia y Hacienda (1990).

CUADRO N* 27

CUADRO N 26
LICENCIAS
COMERCIALES TOTALES (1990)

GRUPO DE EXTREMADURA ESPANA

ACTIVIDAD Ne¢ % %
1 11.169 36.1 34,9
2 3.183 103 14,2
3 1.474 48 LT
4 2.288 74 T
) 1:859 42 6,5
6 933 3.0 46
i 2619 85 116
8 996 3.2 3.0
9 6.954 225 10.2

TOTAL 30.915 100,0 100,0

GRUPQS DE ACTIVIDAD
DE ACUERDO CON LATARIFA DE LICENCIA FISCAL

1 MATERIAS PAIMAS AGRARIAS,

PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO

2 TEXTIL. CONFECCION, CALZADO, ARTICLLOS DE PIEL.

3. ARTI. DE MADERA, CORCHO, PAPEL Y ARTES GRAFICAS.

4 DROGAS. PROD. QUIMICOS, PINTURAS. COMBUSTIBLES

5. VENTA DE EDIFICIOS. TERRENOS. MAT. DE CONSTRUCCION
CRISTAL Y VIDRIO; ARTICULDS DE LOZA

6. MINERALES, METALES | TRANSFORMALOS METALICOS
EXCEPTO MAT DE TRANSPORTE Y MAQUINARIA

7, MAQUINAR|A DE TODAS CLASES Y MAT DE TRANSPORTE

8 COMERCIO AMBULANTE

9. COMERCIO NO CLASIFICADO

FUENTE: Elaboracion propia sobre datos de
Anuario del Marcado Espaniol 1993 (Banesio)

LICENCIAS COMERCIALES TOTALES POR 1.000 HABITANTES

GRUPOS DE ACTIVIDAD BADAJOZ

=

9,6
28
13
1.9
11
038
2.2
09
54

R o SN an Qg R

TOTAL 25,9

CACERES EXTREMADURA ESPANA
9.0 9.4 10,1
25 2.7 41
1.1 1.2 2.2
20 1,8 2,2
10 1.1 1.9
08 0.8 13
2.1 2,2 33
07 08 0.9
6,6 58 28

25,9 25,9 29,0

FUENTE Elaboracidn propsa sobre datos del Anuario del Mercado Espariol 1993 (Bangsta).
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CUADRQ N* 28

CRECIMIENTO DEL NUMERO
DE LICENCIAS COMERCIALES
(%) (1981-1990)

MAYORISTAS MINORISTAS TOTAL

BADAJOZ 85,02 3564 41,55
CACERES 4217 18,16 2113
EXTREMADURA 67,85 28.80 33,53
ESPANA 80,69 21,36 3065

FUENTE: Elaboracion propsa sobre datos del Anuatio
dal Mercado Espanal 1963 (Banesto)

Ciertamente, la vision de conjunto
que ofrece lo expuesto en este epigrafe
se ajusta a circunstancias ya conocidas,
que gravitan sobre la realidad regional.

— LICENCIAS COMERCIALES

Para aproximarnos més al detalle de
la estructura del comercio regional y
poder comparar su evolucién, hemos
de recurrir al analisis de las licencias
fiscales existentes en cada actividad.

En el cuadro n® 26 puede compro-
barse el predominio de la actividad
“Materias primas agrarias, productos
alimenticios, bebidas y tabaco”, tanto
en la region como en el conjunto
nacional, si bien queda ligeramente
mas marcado para la primera, absor-
biendo 11.169 de las 30.915 licencias
(el 36%). Las actividades clasificadas
que, por el contrario, ceden bastante en
su representacion regional son las del
grupo 29 (textil, confeccion, articulos de
piel, caucho, cuero y plastico), del 3°
(Articulos de madera, corcho, papel y
artes graficas) y del 72 (maquinaria de
todas clases y material de transporte).

Asimismo, en el cuadro n? 27
observamos como la cifra de licencias
por mil habitantes se desvia, con mayor
intensidad, en los tres grupos que aca-
bamos de citar, siendo muy escasa la
variacion para el resto.

Consideramos que las diferencias
expresadas a través de estas informacio-
nes traducen los inferiores niveles de
renta y de actividad econémica de
Extremadura, respecto del conjunto
nacional. Desde este punto de vista, no

-
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las interpretamos en términos de défi-
cits de licencias (y, légicamente, de
establecimientos), sino de ajuste del
aparato de distribucién a unas caracte-
risticas de la demanda intermedia y
final que corresponden a cierto nivel de
desarrollo.

En este ambito, resulta alentador el
hecho del crecimiento experimentado
durante el periodo 1981-1990 en el
nimero de licencias comerciales.
Mediante el cuadro n® 28, podemos
observar como ha sido mayor en Extre-
madura que en Espana, si bien bastante
absorbido por la provincia de Badajoz,
pues la variaciéon de la de Céceres ha
sido comparativamente reducida. Tam-
bién debe senalarse el notable aumen-
to de las licencias minoristas.

Ciertamente, esta favorable trayec-
toria aproxima a la distribucion extre-
medna hacia los valores nacionales,
aunque debe tenerse en cuenta que el
namero de licencias comerciales por
mil habitantes en 1990 todavia se situd
en torno a 26 mientras que la media
espanola fue de 29.

CONCLUSIONES

Una sociedad hace uso de los servi-
cios comerciales pero orientado siempre,
en cada caso, al apropiado a sus caracte-
risticas especificas.

La estructura productiva extremenia
condiciona el desarrollo de su entrama-
do comercial, pues una regién con
escasisimo nivel industrial no requiere
grandes dimensiones ni ajustes frecuen-
tes en el aparato distributivo. Sin
embargo, la falta de impulsos para
generalizar los cambios en este sector
proviene, fundamentalmente, de la
demanda de servicios comerciales que
efectian los consumidores finales.

En este sentido, se comparte que el
volumen vy la tipologia de los servicios
comerciales producidos en un sistema
econémico resulta ser funcion de:

a) el total de bienes adquiridos por
los consumidores, que determina la
cantidad o tamano bésico del aparato
de distribucién.

b) la forma en que se demandan los
bienes, es decir las modalidades de los
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habitos de compra de la poblacion y de
caracteristicas tales como la concentra-
cion urbana, trabajo femenino, equipa-
miento del hogar, etcétera

Situados en esta perspectiva, pode-
mos afirmar que ciertas caracteristicas
mas o menos estables de Extremadura
(escasa renta, elevado paro —especial-
mente femenino-, estancamiento
demografico, etcétera) permiten la per-
manencia de estructuras de distribucién
tradicionales. Los cambios surgen len-
tamente, acompasandose al desarrollo
global de la region, vy se manifiestan
con mayor preferencia en sus principa-
les ciudades.

Por otra parte, también debe sena-
larse que las formas comerciales mas
avanzadas y con mayor atraccién de
mercado suelen ser introducidas por
empresas fordneas, hecho que repercu-
te de manera multiple, y con saldo
dudosamente favorable, sobre las capa-
cidades regionales de desarrollo.

La modernizacién del comercio inte-
rior, que avanza a ritmo lento y no se
encuentra orientacla, requeriria una poli-
tica eficiente de las Administraciones
Pdblicas y mayor dinamismo privado. O

LEOPOLDO MASA. ( Coordinador).
JUAN G. CARAPETO.
ALEJANDRO DEL MORAL.
Universidad de Extremadura.
NOTA

(1) Este estudio forma parte de un trabajo de
investigacion mas amplio que dirige el doctor
Tomdas M. Bafiegil Palacios, de la Universidad de
Extremadura.
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