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AGRUPACION DE LOS DISTRIBUIDORES EN FUNCION DEL SURTIDO: UNA
PROPUESTA DE CLASIFICACIQN DE LOS DISTRIBUIDORES DE CERAMICA Y
MATERIALES DE CONSTRUCCION EN ESPANA.

Abstract

Classifying is essential for understanding the situation of the commaeatigaibution and

analyzing its evolution. In the present paper we study the distributiorrarhims and building

materials in Spain and we propose a classification based on a cluster anallydated both

internally and externally. As a result, we have obtained three clustelistributors that present
significant differences regarding their assortment, business areas, resowed results
obtained.

Key words:cluster analysis, validation, classification, commercial distribution.

Resumen

La clasificacion es esencial para comprender la situacion de la distribeoidrrcial y analizar
su evolucion. En el presente trabajo abordamos el estudio de los distribuidiresterial
ceramico y de construccion en Espafa y realizamos una propuesta de clasificcilos
mismos a partir de un analisis cluster al que hemos aplicado criterios de validacién tant@int
como externa. Como resultado, obtenemos tres clusters de distribuidorepregentan
diferencias significativas en cuanto al surtido que distribuyen, asi comaseactividades
empresariales desarrolladas, los recursos con los que cuentan y los resultados obtenidos.
Palabras claveanalisis cluster, validacion, clasificacion, distribucion comercial.

1. INTRODUCCION
Al igual que en el resto de Europa, el sector de la distribuciorseang estd pasando por una
fase de reestructuracion. Diversos autores (e.g. Seth y Randall, 2888pn, 2000) han
sefalado, entre otros determinantes de las nuevas tendencias erreloc@hincremento en la
movilidad de los consumidores, la popularizacion del uso del comercicrleot el creciente
tamafio de los establecimientos, la concentracion del mercado,ulacgat del mercado

doméstico y los cambios en la legislacion.

Segun Mason y May€990), la estructura del sistema minorista puede ser descdtantgeun
namero de clasificaciones, que estudiadas conjuntamente dan una ideaadie y envergadura
del sistema minorista. Una clasificacion racional de la dsnmacminorista facilita la
comunicacién entre estudiantes interesados en la distribucién minayistka a los economistas
a analizar el impacto del comercio minorista sobre la econorsilavey de herramienta para el
empresario que desea desarrollar estrategias para incretosrianeficios. Ademas, analizando

el tamafo, tasa de crecimiento y tendencias futuras de varios corgsode una clasificacion



dada, se puede evaluar la posiciébn competitiva de los establecimdentos empresa, o de un

sector en una zona geografica.

La clasificacion juega un papel central en la comprension sigtanyaprediccion de cualquier
fendmeno (Singh, 1990) y en particular, es esencial en la forma delente analizar las
relaciones en el comercio minorista (Guy, 1998). En especial, dado qestdidecimientos
comerciales son heterogéneos en diversos aspectos tales como sidrnybigaemafio, y tipo de
clientes, resulta esencial la definicion de grupos o clustersstidodidores con el fin de evaluar
su desempefio y analizar su evolucién. Entre las razones paracaladsifi establecimientos
minoristas, Guy (1998) sefiala, en primer lugar, el hecho de que urfecadasi logica y

apropiada puede ayudar a comprender discusiones académicas en gemgpafita, desarrollo
de tendencias, influencias institucionales, comportamiento del minoristenportamiento del
consumidor. En segundo lugar, una clasificacion consistente y completatepex los

investigadores comparar y contrastar empiricamente los resultddesidos para distintos

contextos geograficos, culturales y temporales.

La metodologia a seguir para la extraccion de clases psé&eatada en la figura 1. El proceso
se inicia con la eleccion de un enfoque para el estudio de las, gaskendo optar por uno
tedrico o uno empirico. Ello da lugar a la identificacion de tipologide taxonomias, y por
tanto, a la eleccién de un marco tedrico de partida (en el cass tipdlogias) o de un espacio
estratégico (en el caso de las taxonomias). El segundo pasoecensiitterminar las variables
que se desean medir (que dependeran del enfoque tedrico o empiriconaseélcenfoque
temporal (estudios estaticos o dinamicos). El tercer paso cotdlekeccion del método para la
obtencion de datos que varia segun el enfoque elegido: utilizacién desdeatmglarios, de
percepciones de consumidores o de directivos, opiniones de expertos,cetarthdase implica
la determinacion del método de agrupamiento o clasificacion masaaldbea los datos obtenidos
en la fase anterior. Y por ultimo hay que establecer los métodosdeguados de validacion.
Este proceso da lugar a dos enfoques, el enfoque deductivo (también denoetnadoot a
priori) mediante la agrupacion a priori de empresas (TIPOLOBGASI enfoque inductivo
(denominado post-hoc o empirico) mediante la generacion de tiposgestsigor algoritmos de
ordenador (TAXONOMIAS). En los dos casos, la selecciéon de las dimnessutilizadas para

segregar empresas es un paso crucial en el pensamiento sobre la competemigesaas.



Figura 1.- Proceso de clasificacion de empresas
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Fuente Vallet (2000).

La clasificacion de los establecimientos comerciales y Ecida con las estrategias de la
empresa y con los resultados de su actividad en términos de productivefaghcia han
preocupado tradicionalmente a los investigadores en marketing (EntelfifedgBucklin, 1963;
Lewis y Thomas, 1990; Conant et al, 1990; Vallet, 2000). Una corriente Iderddura sobre
distribucion se ha centrado en la dimension mercancia como variade glen funcion de ella
intenta construir una tipologia de clasificacion del comercio miaorisa decision acerca del
surtido de producto es quizas una de las mas importantes que debel wistabeidor (Kahn,
1999). Sin embargo, la mayoria de los trabajos se han centrado etoeldsela distribucion
alimentaria, detectandose escasos trabajos en otros sectores de actividad.

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar una tipologiangdeegas del sector de la
distribucion de material ceramico y de construccion en Espafa, cdm @e que la

caracterizacion de las empresas del sector constituya un graseren el desarrollo de futuras
investigaciones. Por ello, el trabajo se estructura de la sigd@mma. En primer lugar, se revisa



la literatura acerca de la clasificacion de las emprashsector de la distribucién. En segundo
lugar, se expone la metodologia utilizada y se describen la muyests bases de datos. A
continuacion se analizan los resultados obtenidos. Cierran el trabagmralusiones, y las

limitaciones y nuevas lineas de investigacion.

2. REVISION DE LA LITERATURA
A continuacion revisamos las principales aportaciones de tipolo¢gasryomias en el sector de
la distribucion comercial, para pasar a continuacion a detakantelo como elemento clave en

la clasificaciéon de distribuidores.
2.1.- TIPOLOGIAS EN EL SECTOR DE LA DISTRIBUCION

Los minoristas tienen varias opciones estratégicas a elegicpaplir los objetivos que se han
propuesto. En la literatura sobre distribucion minorista se detallaas vi@pologias, que se
pueden agrupar bajo cuatro epigrafes: la adaptacion de las tipaedvikes y Snow y Porter al
sector minorista, las tipologias de crecimiento, las tipologigsodigionamiento competitivo y

las tipologias por formato comercial.

En el primer grupo encontramos el trabajo de Ellis y Calar{t®®1), que mediante el analisis
de una cadena de droguerias y de minoristas independientes, intentatan ladiipologia de

Miles y Snow (1978) y ver la relacion de los tipos estratégioasias resultados. En el sector
minorista, autores como Bamfig]ti987),Savitt(1987), McGed1987), Johnson (1987) o Helms
et al (1992) han convertido los tipos de Porter (1980) en las estsatlgj@osicionamiento de
lider en precios, diferenciacion y segmentacion. Trasladar losdg®&®rter al sector minorista
requiere un ejercicio de adaptacion, ya que las caracteridétagctor son distintas al sector

industrial.

En segundo lugar, y aplicando el modelo propuesto por Ansoff (1965) a laudigin minorista,

las rutas del crecimientban sido estudiadas por varios autores: Knee y Walters (1985);
Robinson y Clarke-Hill (1990), Pellegrini (1994), Filser (1987), Savitt (L98cGee (1987),
Omura (1986) Burstiner (1990), Dawson (1991), Levy y Weitz (1992), Gosh (1990)0bew
(1994), Cox y Brittain (1994), Pellegrini (1994), Tordjman (1991), Mufiz (1995)sar€s et al

(1987), dando lugar a las estrategias de consolidacion en el dominio, bdesarrollo del

mercado geogréfico, desarrollo del formato comercial y diversificacion.



Respecto a las tipologias de posicionamiest® distingue entre estrategias basadas en una

combinacion de elementos de la mezcla de marketieillng miX) y aquellas basadas
anicamente en uno de estos elementos. Segun Mufioz (1993:50) es mas enrigeacsadan
términos de la funcion general de demanda que satisfacen los rasceistvez de las variables
particulares que explican tal funcion. Asi, Berry y Barnes (198 Preguntan ¢ qué busca en
esencia el comprador cuando acude a un tipo de establecimiento? Cpuoesteegproponen
cuatro estrategias genéricas de posicionamiento minorista, emrfuteilo observado en el
entorno de Estados Unidos de América: minoristas de valor, minatestafciencia en tiempo,
minoristas de alto contacto y minoristas de sensaciones. Por ddroolaas tres tipologias se
basan en la utilizacion de dos dimensiones para posicionarse, y clyiaamén da lugar a las
distintas estrategias: Gist (1968), combina el margen y leidatpara identificar cuatro tipos de
estrategias, Lucas y Gresham (1988) desarrollan su clasifidaasandose en las dimensiones de

precio y servicio y Wortzel (1987) combina el margen neto con el tipo de mercancia.

Por ultimo, y siguiendo a Mason y Mayer (1990) existen diferenéasfichciones de formatos

comerciales Asi distinguen entre las clasificaciones descriptivas, que iBspedas distintas
dimensiones de la estructura minorista, cubiertas la mayoria abs yor las estadisticas
oficiales, y las clasificaciones estratégicas, que asateamerciante minorista para desarrollar
un marketing diferencial en la utilizacion de sus elementos deetitaj-mix siendo mas dificiles

de encontrar en estadisticas oficiales.

Dentro de las clasificaciones descriptipaslemos detectar las siguientes:

1.- Por propiedad o relacién con otras organizaciones, es decir distrdsuiddependientes, o
asociados verticalmente por integracion corporativa (sucursalesjasade por asociacion
contractual (cadenas voluntarias, cooperativas de detallistas, co@serd¢ consumidores,
franquicias, agrupaciones de compra, etc.) o asociados horizontalneel@e de cooperacion,
asociaciones de barrio o calle comercial, conglomerados de diginpudigunos autores que
describen esta calificacion son: Mason y Mayer (1990); Davidson,neweeStampfl (1988);
Rosenbloom (1980); Berman y Evans (1992); Levy y Weitz (1992); Lewison (1884)0
ejemplo de la aceptacion de este tipo de clasificaciones, cab@reue, siguiendo este criterio,
en las series de estadisticas europeas se distingue entreateapelgrandes almacenes y

compra por correspondencia, cadenas de distribucion, asociaciones volyngissales de



compras, y establecimientos independientes no afiliados (Euromonitor, 1896hstante, cabe
completar esta clasificacion con otros criterios que permitattesizar con mayor precision los

distintos tipos de distribuidores.

2.- Por ubicacion geogréfica y localizacion. Existe un amplio delvale literatura acerca de los
centros geogréaficos en comercio minoristor lo general, se suelen utilizar dos escalas
geogréficas para este tipo de clasificaciones: una, a nivelnahad regional, y otra, urbana. Las
clasificaciones nacionales o regionales se realizan con elvobg determinar la situacion
relativa de las areas de compras, en funcion de su tamafio o impodamercial midiendo la
cabecera de &rea, subarea y distancias en minutos hasta el dongivason y Mayer, 1990).
La clasificacion a nivel urbano es mas compleja, ya que distingte zonas urbanas (aislado,
centro historico, centro comercial, mercado municipal, galeria ctaheetc.), zonas rurales y
carreteras (Mason y Mayer; 1990; Rosenbloom, 1980; Dunne et al, 1992)tasif@acion en
centro urbano y cinturdon comercial. Asimismo se distingue entre denalsos y bajos ingresos
dentro de la ciudad (Guy, 1998or ejemplo, Shaw y Cresswell (2002) proponen un sistema
para clasificar cualquier establecimiento minorista del ReimddJa partir de su codigo postal
en funcion de cuatro dimensiones: caracteristicas demograficasedetle atraccion, contexto
laboral (empleo y poblacion activa), entorno comercial local y fudgzZa competencia cercana.
Por otra parte, Thurstain-Goodwin y Gong (2005) utilizan el analisister] para clasificar
establecimientos segun criterios geograficos. En concreto jcdasdstablecimientos de un total
de 33 barrios de Londres y 104 areas de tiendas en funcion de su ubicacémb&igo, este
tipo de clasificaciones sugieren que existen caracterigtisistivas para cada nivel, mientras
gue del analisis empirico se infiere que existe un continuo estéerdas comerciales grandes y
pequefias en la mayor parte de las ciudades (Davies, 1974; Potter, H8ahos formatos
comerciales pueden tener areas de atraccion muy extensas fiGles die clasificar dentro de la
tipologia establecida en funcién de zonas comerciales (Dawsonks Sp@86). Asi, la teoria del
centro geografico en comercio minorista, basado en la distancia aritereo de eleccion del
consumidor, resulta inadecuada en este tipo de situaciones (Guy, 1998).

3.- Por tamafio de la empresa minorista. Este tamafio puede venir pedlddacturacion, el

namero de empleados o la superficie de venta en metros cuadrados (byee@bB0; Dunne et

1 véase Guy (1998) para una revisién de la litegatur



al, 1992). Asi, en funcion del tamafio, en la distribucion de productos de alidente

distingue entre supermercados, hipermercados y grandes superficedaso de otros sectores
diferentes del sector alimentario, las grandes superficieshase denominado Grandes
Especialistas No Alimentarios (GENAS) (Puelles, 2004). Sin egnbaste tipo de clasificacion
implica el uso arbitrario de fronteras. Asi, por ejemplo, los hipsades son considerados en
Espafa y en el resto de Europa en general como establecimientomsro@nimo de 2.500 metros
cuadrados de superficie de ventas, mientras que en Alemaniatelitifarior es 1.500 metros
cuadrados y en el Reino Unido 25.000 pies cuadrados (2.323 metros cuadrados), deletnuas
de lo que se denomina “pequefio distribuidor” existe una amplia casuiBticaello, la

clasificacion en funcion del tamafio del establecimiento deberia etmrgd con su

caracterizacion en funcion del tipo de productos que comercializa (Guy, 1998).

Dentro de las clasificaciones estratégicas podemos enconttasifecacion de formatos segun el
contacto con el consumidor y segun el propésito de compra del consumidoprieneeltipo se
distingue entre venta con establecimiento y venta sin estableton{ldason y Mayer, 1990;
Davidson, Sweeney y Stampfl, 1988; Bolen, 1988; Rosenbloom, 1980; Gosh, 1990; Berman y
Evans, 1992; Levy y Weitz, 1992; Dunne et al, 1992; Lewison, 1994). El segundo &pdeniac
distinciobn que hace la literatura entre viajes de compra que pretendeir necesidades
rutinarias de compra (compra de conveniencia) y aquellos que zame#di forma ocasional y se
dirigen en mayor medida hacia la gratificacion personal (compcardparacion). Sin embargo,
este tipo de distincidn no esta exenta de dificultades. Por unammake,descabellado suponer
qgue el consumidor realiza comparaciones en precios, calidadesyestimwuacion al adquirir
productos de primera necesidad, como los articulos de alimentacion.r&qgade, para un
mismo producto, la compra de comparacion puede ser mas frecuente etraica®ercial que
en un pequefio minorista (Guy, 1998). Frente a la distincion entre compuoadmiencia y
compra de comparacion, se propone, de manera alternativa, la distinogdbiemes del hogar y
bienes personales. Los primeros son necesarios para la mejoratgnimégnto del hogar,
mientras que los bienes personales son adquiridos para la automej@uatificacion personal.
Los bienes del hogar son comercializados a través de grandegasti@nitos y, si bien su
proceso de compra puede ser descrito como “comparacion”, la presegtatisarvicio en el
establecimiento comercial responden a los utilizados para artibelloesmpra de conveniencia.

Los bienes personales, por otra parte, tienden a ser comerciabzadués de establecimientos



de dimensiones mas reducidas que se agrupan para facilitar edopdEeomparacion (Guy,
1998).

2.2.- TAXONOMIAS EN EL SECTOR DE LA DISTRIBUCION

El segundo método de clasificacibn de estrategias son las apcmae® post-hoc
(TAXONOMIAS). Las aproximaciones post-hoc o empiricas son aquetidss que los tipos
estratégicos han surgido de los datos empiricos. Los distintos tipesrdegias se originaran

con posterioridad al tratamiento y analisis estadistico de los datos.

El estudio empirico de las estrategias competitivas se leateadesde diversas disciplinas. Las
Ciencias Econdmicas han buscado una unidad de andlisis entre la ingustrfama para
explicar las fuerzas competitivas. Estos estudios se basan ela guaustria es un nivel
demasiado amplio y la firma es un nivel demasiado especifico. [Boutgizan un nivel
intermedio al que denominan Grupos Estratégicos. La caractedstiuan de estos trabajos es
qgue la identificacion y analisis de los grupos depende de unas dimensstragdgicas clave
elegidas por el investigador, y la mayoria de veces, en funcion ddatos secundarios
disponibles. Son destacables en este campo los trabajos sobre gmapégiest en el sector de
la distribucion de Marion (1998); Harrigan (1985); Hawes y Crittend®84); Flavian (1995,
1998); Mufiz (1995, 1996a, 1996b); Bello y Mufiiz (1998); Garcia y Rodriguez (1994, 1996);
Vazquez (1992); Ruiz e Iglesias (1997).

Por otro lado tenemos los estudios que se llevan a cabo desde lagfsigak también utilizan
niveles intermedios de agregacion de firmas y que denominan TaxonGoga#tivas. La
caracteristica comun de estos trabajos es que la identificaciddlisis de los grupos obtenidos
depende de las percepciones de los directivos de las firmas sam®so0 competitivo, y son
ellos los que proponen las dimensiones clave de medida de la estrBtegu aplicacion a la

distribucion comercial se encuentra el trabajo de Porac, Thomas y Emme (1987).

En tercer lugar, tenemos los estudios que provienen de Organizaciompdesas y de
Marketing, y que tratan de encontrar tipos genéricos de estmatey@vés del método inductivo.
Ejemplos de estos trabajos son las Taxonomias Genéricas wéamiraas por Posicionamiento.
Las taxonomias genéricas se caracterizan por el estudio de sectores, y en base a muestras
elevadas y percepciones de directivos, buscan estrategias gendgicenarketing. En la

distribucion comercial han trabajado este concepto: Conant et al (1928elyy Molla (2002).



Las taxonomias por posicionamiento se basan en la percepcion de losidoreside la imagen
del minorista, y en funciébn de ésta, se buscan estrategias naisodst posicionamiento
competitivo como los trabajos realizados por: Hernandez et al (19853%u¥z (1992, 1989);
Vazquez et al (1995); Ring (1979); Oppewal y Timmermans (1997); Davies y Brooks (1989).

2.3.- EL SURTIDO COMO VARIABLE DE CLASIFICACION

La definicién del surtido constituye una de las principales decisiglegistribuidor y permite
establecer, junto con el servicio al cliente, la actividad promocipfalpolitica de precios, lo
gue se ha denominado “diferenciacion comercial” (Balderston, 1956). Ademgeaicancia es el
factor que mas veces ha aparecido en los estudios sobre imagentanfhorikjuist, 1974; Gil et
al, 1995). Son multiples los factores que determinan el surtido (Vazt@®2:.52) y de cuya
interaccion resulta una imagen favorable: vocacion del detallistegrala del mercado, mayor o
menor afluencia de distintos tipos de clientes, el entorno comdecglperficie de venta y el

capital que se dispone para inversiones fijas y para stock.

Sin embargo la mercancia puede ser la misma (marcas dehfabren la distribucién minorista
de alimentacion, por ejemplo) y no diferenciar establecimientos. Legjumeportante es la forma
y el contexto en el que la mercancia es presentada mas geectnaia en si misma (Davies y
Brooks, 1989:219). Una parte importante de la estrategia de los distrdsuetoel desarrollo de
marcas propias, lo que constituye una forma adicional de diferencaei®s competidores, de
alcanzar reputacion, de crear lealtad del cliente hacia @lesimiento y de construir una

imagen corporativa (Vazquez, 1989:56).

También hay que tener en cuenta las diferencias de enfoque, respeatongposicion de la
cartera de productos, entre el productor y el minorista. Mientraglgoeductor se dirige a
segmentos de mercado definidos, el distribuidor se encuentra fremt@ @njunto de
consumidores pertenecientes a los diferentes segmentos de los pesduet@roductor tiene
una cartera de productos a la que imprime una imagen de marca, apepsea uno o0 varios
segmentos, con competencia a nivel internacional, y la gestiorcdddea se realiza a través del
marketing mix. Por el contrario, el distribuidor tiene una cartiaproductos (surtido)
procedente de diversas empresas, a la que imprime una imagenfie grigee esta adaptada a
un area geografica de atraccion, con competencia a nivel locatiprgada por acciones del

retailing-mix.
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De lo anteriormente expuesto se infiere la necesidad de rifinkefinicion de la tipologia de
distribuidores atendiendo al surtido de productos que ofrecen. Teniendo enl&ubgitaicion

de surtido o producto del distribuidor de Bucklin (1963) como una mezcla de denesrcado
en conjuncién con una serie de servicios que resultan del intento de zamuostes entre
agentes econémicos en los siguientes niveles del canal de cdizemidia, describimos a

continuacion algunas tipologias segun el surtido.

En primer lugar, los distribuidores pueden ser clasificados segveridad y surtido de sus
productos. La variedad hace referencia al numero de lineas digiénpasductos, y el surtido es
la eleccion de productos a ofrecer dentro de una linea. La variedad sauediefinida como
amplia (mdultiples lineas de productos) o estrecha (pocas linealsyuytido, se caracteriza por
ser profundo (muchos productos en una linea) o superficial (pocos productodiara)n&egun
estas opciones, aparece la tipologia de Tordjman (1991) que distingte esteategias del
distribuidor en funcién de la amplitud o profundidad del surtido: Ocupacién deorter
(Defensiva), con un surtido ancho y poco profundo; Estrategia Ofensiva, cartida estrecho
y profundo; Estrategia de Remolque, con un surtido estrecho y poco profundesirategia de

Atraccién, con un surtido ancho y profundo.

En una segunda clasificacion, se puede distinguir entre distribuciépematizada, distribucion
especializada multiproducto y distribucion especializada monoproductiet(yaWolla, 2006).
Sin embargo, dentro de estas dos Ultimas categorias cabria uilistiidersos tipos de
distribuidores. Asi, por ejemplo, los distribuidores de ceramica grialgts de construccion se
englobarian, siguiendo la clasificaciéon de Euromonitor (2002), dentro destobuddores de no
alimentacion, y, concretamente, en las categorias de femsetgdedin y bricolaje,

electrodomésticos e informatica, muebles y decoracidn, y otros especraisiasentacion.

Por otra parte, dentro de los minoristas especializados Valoli (2006) distinguen, en
funcién de su surtido, cuatro grandes categorias: tienda especiatieatiaea limitada, que
presenta un surtido estrecho y profundo, tienda de linea Unica (de édpaesl tienda
superespecialista, o especialista de nicho), que se carapt@riga surtido muy estrecho y muy
profundo, por una linea especializada o parte de la linea; gran depsfiecializada (GENAS),

que presenta un surtido semiestrecho y muy profundo y con un tamafo deciesiablo
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elevado, de entre 5.000 y 10.000dw superficie; y tiendas de fabrica, que se basan en un surtido
estrecho y semiprofundo.

En tercer lugar, basandose en que las decisiones de la direcqgéontoedel surtido pueden
perseguir distintos objetivos y, en consecuencia, dar lugar a divensnatds comerciales,
Balderston (1956) propone una tipologia con ocho tipos de distribuidores distinsaser:
distribuidor convencional, especialista, venta a gran escala, distrilmgdecializado en saldos,
distribuidor especializado en nuevas combinaciones de compra, distribyidaraézado en

compradores esporadicos, distribuidor con servicio técnico, distribuidor de marca.

Si bien el distribuidor puede perseguir distintos objetivos de formaltaimea, por lo general
existe un objetivo predominante que condiciona la eleccion del surtido c@emugacia de las
consideraciones marginales a corto plazo, ya que influye sobreatgenntel establecimiento

tanto presente como potencial.

En resumen, diversos criterios han sido utilizados por distintos aytarasclasificar los
establecimientos comerciales. Algunos son totalmente inclusivastras&ue otros no. Algunos
implican la clasificacion de los establecimientos en unas adésggenéricas que deben ser
definidas segun el surtido de mercancia, el tipo de propietarionafitay el disefo interior, 0 a
partir de una combinacion de éstas. Para la finalidad de analiesirlictura de la distribucion a
nivel nacional o local, una clasificacion basada en los tipos de prodectdisios parece la mas
apropiada (Guy, 1998). Una segunda dimension podria ser el tamafio delCiesiatie o la

forma de propiedad.

3. METODO DE LA INVESTIGACION
El presente estudio es de naturaleza inductiva, ya que, partiendedeelacia empirica, tiene
como objetivo llegar a una taxonomia de establecimientos distribuideresramica y material

de construccion en Espafia.

Hemos utilizado datos secundarios, pertenecientes a la base ddedEadssociacion Nacional
de distribuidores de ceramica y material de construccion (ANKIM® aplicamos el analisis
cluster considerando las variables clave de surtido de las distinthagataiproducto. En primer
lugar, se ha utilizado el método jerarquico para delimitar el rairder conglomerados. A
continuacion, dado que no se espera que unos grupos estén incluidos en otles;isaasan
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método de conglomerados no jerarquicos de k medias. Sin embargo, exte reduiere un
namero de clusters a priori para el analisis, asi como los a®¥roniciales, que son

proporcionados por el analisis jerarquico realizado anteriormente (Punj y S8t

Para tener en cuenta las cuestiones relativas a la validdasdeesultados, se sigue el

procedimiento de tres pasos que se expone esquematicamente en la Figura 2.

Figura 2. Procedimiento de validacién de resultados del analisis cluster

=

Cluster 1| | Cluster2| | Cluster3] | Cluster4

Fuente: Elaboracién propia

El primer pasaconsiste en seleccionar el numero éptimo de clusters para isisaadtavés del
uso de técnicas interactivas y la validacion interna de solucidteesativas. Para obtener un
rango del nimero de clusters, segun sugieren Ellis y Calantone (1894yamos numerosas

soluciones de analisis cluster hasta llegar a la mas parsimoniosa y deigueaaa explicativa.

Para la validacion interna de las soluciones alternativas, démawsl un analisis cluster
confirmatorio, aplicamos un analisis discriminante y comparamoeesadtados de un analisis
cluster para dos submuestras alternativas. En primer lugarewee dl cabo un analisis no
jerarquico adicional. En esta ocasion, se establece aleatorianmeoémtroide de partida. Si los
resultados son robustos, es de esperar que la solucion final no difitaacgalmente de la
obtenida con anterioridad. En segundo lugar, se compara el grupo de peteiacido a

partir del analisis cluster con el establecido por el andlisisriminante. El coeficiente de

concordancia corregido por el azar, kappa, es calculado para las dasnsslypara la segunda
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submuestra. El nimero 6ptimo de clusters es calculado maximizando &segarando asi su
validez interna y replicabilidad. Una vez elegido el nimero de cdi$ts datos son clasificados
y se realiza un andlisis de k medias con el nimero de grupos OpsitacesHa solucion ultima
del proceso de agrupacion. En tercer lugar, dividimos nuestros datosdestsaibmuestras
aleatorias para validacion interna, siguiendo las recomendacionesdg Stewart (1983). El
primer conjunto de datos constituyen la muestra que fue utilizadagpaeaar las posibles
soluciones alternativas de agrupacion. El segundo conjunto de datoszaedapiara seleccionar
entre soluciones de agrupacion alternativas basadas en la estabilegaoducibilidad. Se trata
basicamente de una comparacion de la pertenencia a los clusgeaslas partir de la validacion
cruzada del segundo conjunto de datos.

La segunda faseel analisis cluster consiste en validar los grupos comparandddossvianedios
de los clusters a través de otras medidas. Se trata aseduidat si los sujetos que pertenecen a
cada grupo se comportan de diferente manera respecto a variabtes spidan incluido en el
andlisis, ya que cabe esperar que las diferencias entre loerlse traduzcan en
comportamientos diferenciados en variables relativas a otros amBitogoncreto, tras la
definicion de los clusters se comprueba su validez externa estudidondockisters derivados
presentan diferencias significativas en cuanto sus actividadesernermarias al comercio y a
diversas medidas de recursos (volumen de activos, numero de empleadzs prnapias,
namero total de familias de producto, numero de almacenes, supedtaile de los
establecimientos, superficie media del establecimiento corhentimero de vehiculos), de
resultados (volumen de ingresos, rentabilidad econ6mica, productividad, cumteraslo) y
otras (crédito de clientes, crédito de proveedores). Para ell@entasta la hipétesis nula de
igualdad entre los grupos formados en las distintas variables canisisiggor medio de analisis
de la varianza de un factor. Por ultimo, en_la tercera $as&entifican las caracteristicas
distintivas de los clusters generados, tanto por lo que se reflasevariables de agrupacion
(surtido de producto) como a las variables que permiten su caracit@mifrecursos, resultados y

otros).

4. MUESTRA'Y BASES DE DATOS
Dado que la literatura presta escasa atencion al estudio deribudion de bienes de consumo
duradero, hemos centrado nuestro andlisis en el sector de la didtridecmaterial ceramico y

de construccion en Espafa.
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La base de datos de empresas del sector se obtiene a padirirderthacién secundaria
disponible. En relacion con este aspecto, las fuentes utilizadasopaliaar las empresas del
sector fueron dos: la totalidad de las empresas asociadas MARDAsociacion Nacional de
Distribuidores de Ceramica y Materiales de Construccion) grigsesas incluidas en la base de
datos de informacion econdmica sectorial Alimarket, que tienen comartedstica la
distribucion al por mayor y/o al por menor de bienes relacionados caonistruccion,

incluyendo material ceramico.

Las dos bases de datos utilizadas fueron sometidas a una serpueidaes. En concreto se
verificaron y eliminaron todas las duplicidades de la base de dafaSRIMAC y de la base de
datos de Alimarket, se excluyeron todas aquellas empresas bzpéagen la distribucion de
material eléctrico, metales, etc. para las que, a partia diedcripcion de su actividad, no se
deduce que distribuyan material ceramico. Una vez realizadatepasaciones indicadas, la
muestra de empresas del sector ascendié a 950 empresas desatisteitbuidores de materiales
de construccién cuyos cddigos CNAE (Clasificaciéon Nacional de Aetids Econdmicas) y/o
IAE (Impuesto de Actividades Econdmicas) se refieren al comatgor mayor de materiales de

construccion.

Una vez constituida la poblacién de empresas sobre las que trabgjeocadid a establecer los
indicadores que permitirian una primera caracterizacion del séattms fueron: la ubicacion
geogréfica, el tipo de actividad, la categoria de productos cofiExdas, el numero de
empleados, el volumen de activos y facturacion, las marcas progisisadas, la rentabilidad
economica, la productividad, y el nimero medio de dias de crédito asliemat proveedores.
Los datos sobre todos estos aspectos se obtuvieron fundamentalmentela [@abiase de datos
de informacién econémica de empresas SABI (Sistema de ArddidBalances Ibéricds)Por
otra parte, a través de la base de datos de Alimarket se obtuvodai@n acerca del nUmero de

almacenes, superficie de almacén y vehiculos.

Se calculan a partir de las variables disponibles la cuota dmdoerel nimero de familias de

producto y la superficie media del establecimiento.

2 S.A.B.I. es una base de datos de la empresa lafgue recoge las cuentas anuales de las principalpeesas
espafiolas y portuguesas, con un histérico desd8. 199 informacién se obtiene de distintas fuentBsiades:
Registro Mercantil, BORME, y medios de prensa eisfizada.
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Las empresas distribuidoras de material cerdmico y de conétrupesentan una serie de
peculiaridades que las distinguen de las empresas perteneciendé®sasectores. La
caracterizacion de las empresas de la muestra se initizaada su distribucion geografica. La

distribucion por comunidades autbnomas para la muestra de 950 empresashperdase en la
tabla .

Tabla 1: Distribucion por Comunidades Autbnomas

CC. AA. N° EMPRESAS | N° EMPRESAS/ 100.000HAB. | %
Andalucia 141 1,83 14.84
Aragon 18 1,44 1.89
Asturias 15 1,40 1.58
Baleares 28 2,93 2.94
Canarias 26 1,36 2.74
Cantabria 12 2,16 1.26
Castilla la Mancha 32 1,73 3.37
Castilla Ledn 49 1,96 5.16
Cataluia 161 2,36 16.95
Ceuta y Melilla 2 1,40 0.21]
Comunidad Valenciana 96 2,11 10.11
Extremadura 127 11,81 13.37
Galicia 78 2,84 8.21
La Rioja 9 3,07 0.95
Madrid 75 1,29 7.89
Murcia 25 1,93 2.63
Navarra 16 2,74 1.68
Pais Vasco 40 1,89 421
TOTAL 950 2,20 100.00

Para la muestra, en términos absolutos, es Catalufia la comunidad aut@momayor nimero
de empresas del sector, seguida de Andalucia y Extremaduraybadeasidad de empresas del
sector, calculada como numero de empresas por cada cien mil habisntencuentra, sin
embargo, en el Pais Vasco, seguido de las comunidades de Extreynithahad. En concreto,
la provincia de Barcelona concentra el mayor nimero de empresagjasegr Badajoz y
Madrid. La mayor concentracién de empresas del sector se presenta en Badagwe$, Cac

En segundo lugar, para analizar las distintas empresas de ldameresuncion del tipo de

actividad que desarrollan, consideramos la clasificacion por actigeiguh el cédigo CNAE

% Todos los datos sobre la poblacién de las comde&lauténomas y provincias se han obtenido detutst
Nacional de Estadisticavw.ine.e3

4 La mayor concentracién de empresas observada lparrovincias de Céceres y Badajoz se debe a la
incorporacion de los 133 socios del Cluster de Nets de Construccién Extremadura a la muestra,sgsga los
resultados obtenidos.
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principal y los codigos IAE en los que se ha dado de alta. En primgar, len cuanto a la
clasificaciéon por actividad segun el CNAE principal bajo el quepresa se ha autodefinido, la

tabla 2 muestra las estadisticas obtenidas para la muestra.

Como se puede observar a partir del Panel A de la tabla 2, paapassas de la muestra el
comercio al por mayor es la actividad principal declarada pordmda mitad de las empresas,
seguida, de lejos, por el comercio al por menor. En concreto, de las pefsasnque forman la
muestra total, el 69,68% son mayoristas. Este porcentaje pasa al 80 @5%onsideran solo las
empresas de las cuales disponemos de la informacién sobre el €hrdHa muestra total, solo
el 7,16% de las empresas se definen principalmente como minorlstastobde las empresas, el
10,32%, son intermediarios del comercio, fabricantes, productores, consgycti@esportistas.

En estos casos podria hipotetizarse que estas empresas haniadisiersiti actividad y han

pasado de ser simples transportistas o constructores a distiifimiimesmos materiales para la

construccion.

En segundo lugar, en funcién de los cédigos IAE, el 77,68% de las emprelsasndestra

declaran dedicarse, entre alguna de sus actividades, al comepoio rahyor de materiales de
construccion, vidrio y articulos de instalacion (IAE 6174). Algunas same#n el comercio de
este tipo de materiales con otro tipo de comercio al por mayor] comercio minorista y/o con
tareas de intermediaciéon comercial. Consideramos pues convenieaterizar con mas detalle
a las empresas del epigrafe de IAE 6174, en funcion de dos criseritigso de participacion en
el canal de distribucion y su nivel de participacion en actividadesoadies a la distribucion

dentro del sector de la construccion.

En primer lugar, procedemos a agrupar a las empresas con efigrdfeen funcion de si
Gnicamente son mayoristas de materiales de construccion o, porratiopasumen el comercio
al por mayor de otro tipo de mercancia y/o compatibilizan la dativde mayorista con el

comercio al por menor o la intermediacién comercial.

En el panel B de la tabla 2 se expone el nUmero de empresagadaslien funcion de las
distintas posibilidades de participacion en el canal de distribucioerc@h Como se puede
observar, cerca de una tercera parte de los mayoristas deditadoseecio de materiales de
construccion compatibilizan su labor con otras actividades al marfjeandercio. Dentro de las

labores comerciales, cerca de una quinta parte de los comeraigptesnayor de materiales de
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construccion actdan asimismo como minoristas. Frente a éstog emistumeroso grupo de
empresas que comercializa al por mayor tanto materiales deuceia como otro tipo de
bienes. Por otra parte, dado que un importante porcentaje de empresastasage materiales
de construccion (epigrafe 6174 del IAE) declara dedicarse a atigglades al margen del
comercio, caracterizamos a las mismas segun su participatiéntigidades adicionales a la
distribucion, dentro del sector de la construccion descritas por otgrafepidel IAE bajo los
gue se han dado de alta. Los resultados obtenidos se muestran en@ldmlzetabla 2. Si bien,
como se muestra en la tabla, el 79,00% de las empresas de laanoidtse dedican en
exclusiva al comercio, algunas compafiias ejercen como transgoffastacantes de materiales

de construccion, instaladores, constructoras y/o promotoras y agencias inmsbiliaria

Tabla 2: Tipo de actividad

No %

empresas
Panel 2.A: Actividad segin CNAE principal
Comercio al por mayor (CNAE: 5143, 5144, 5145, 5B1617, 5152, 5153, 5154, 5156, 5161, 662 69.689
5162, 5165, 5170) '
Comercio al por menor (CNAE: 5210, 5211, 5212, 55834, 5245, 5246, 5248) 68 7,16%
Intermediarios del comercio (CNAE: 5100, 5110, 519113) 27 2,84%
Fabricacion/produccion (CNAE: 2523, 2612, 2622, ®62661, 2663, 2666, 2810, 2811, 22 2 300
2840) 270
Construccion (CNAE: 4500, 4520, 4521, 4531, 453344 4541, 4543, 4545) 21 2,216
Transporte (CNAE: 6000, 6010, 6024, 6100, 6110) 15 1,58%
Otras actividades 13 1,37%
CNAE no localizado 122 12,849
Panel 2.B: Actividad segln patrticipacion en el cadale distribucién
Especialistas (s6lo mayorista de material consiba¢¢tAE: 6174) 114 12,00
Mayorista de diversos productos (IAE: 6153, 615856 6157, 6159, 6161, 6162, 6163, 124 13.05
6164, 6165, 6166, 6170, 6173, 6175, 6179) '
Minorista (IAE: 6500, 6530, 6531, 6532, 6533, 653335, 6539, 6542, 6545) 178 18,74
Intermediarios del comercio (IAE: 6310, 6330, 638850, 6390) 25 2,63
Mayorista y minorista 67 7,05
Mayorista e intermed.com. 20 2,11
Minorista e intermed.com. 21 2,21
Mayorista, minorista e interm.com. 5 0,53
Otros epigrafes IAE 274 28,84
IAE no localizado 122 12,84
Panel 2.C: Distribucién por actividad adicional alcomercio segun IAE
Sélo comercio (may., min. y/o interm.) 583 79,00
Transportista (IAE: 7220, 7221) 101 13,69
Constructora (IAE: 5000, 5010, 5011, 5012, 50022% 5023, 5024, 5090) 73 9,89
Fabricante de mat. construcc. (IAE: 2410, 2420,3248229, 2430, 2431, 2432, 2433, 2434,
2435, 2463, 2465, 2470, 2475, 2476, 2479, 33020, 3121, 3142, 3143, 3166, 3200, 3220, 64 8,67
3224, 3251)

® VVéase Tabla 2.C para detalle de los epigrafedAtelincluidos en cada categoria de comerciante ¢mistg,

minorista e intermediario del comercio).
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Agencia o promotora inmobiliaria (IAE: 8330, 838832, 8340; 8600, 8610, 8612, 8620)

45

6,10

Instaladora (IAE: 5040, 5041, 5042, 5043, 5045) 17

2,30

Por ultimo, se trata de caracterizar a las empresas sktpa de producto que comercializan.

La tabla 3 muestra los resultados obtenidos para la muestrasitadn la tabla 3.A (Comercio

mayorista relacionado con materiales de construccion) se puede ologervaas el comercio al

por mayor de materiales de construccion, las empresas del sentercializan bienes de

consumo duradero, seguidos de madera y corcho.

Tabla 3: Categoria de productos

IAE | CONCEPTO | N | %
3.A. COMERCIO MAYORISTA RELACIONADO CON MATERIALES DE CON  STRUCCION

6174 MATERIAL DE CONSTRUCCION, VIDRIO, ARTICULOS DENSTALACION. 738 | 77,68
6156, 6157, 6159 ARTICULOS CONSUMO DURADERO, DISTIOS DE MUEBLES Y ELECTRODOMESTICOS 10 10,53
6173 MADERA'Y CORCHO 88 9,26
6170y 6179 INTERINDUSTRIAL EXCEPTO MINERIA'Y QUIMIA 50 5,26
6153 APARATOS ELECTRODOMESTICOS Y FERRETERIA 38 | 4,00
6152 MUEBLES 15 | 158
6163 MINERALES 15 1,58
6175 MAQUINARIA PARA LA MADERA'Y EL METAL 12 1,26
6162 HIERRO Y ACERO 8 | 084
6154 APARATOS Y MATERIAL RADIOELECTRICOS Y ELECTROKOS 7 | 074
6166 PRODUCTOS QUIMICOS 3 | o3
6165 PETROLEO Y LUBRICANTES 2 0,21
6164 METALES NO FERREOS 1 0,11
3.B. COMERCIO MINORISTA RELACIONADO CON MATERIALES DE CON  STRUCCION

6534 MATERIALES CONSTRUCC., ART.Y MOBILIARIO SANEAVENTO 214 | 22,53
6533 ART. MENAJE, FERRETERIA, ADORNO, REGALO O RESMO 86 | 9,05
6530, 6536, 6539] OTROS ARTIC. EQUIPAM. DEL HOGARDE LA CONSTRUCCION 34 3,58
6532 APARAT.USO DOMESTICO ELECTRICOS Y NO Y MUEBLESOCINA 34 3,58
6545 MAQUINARIA EXCEPTO APARATOS HOGAR, OFICINA,ME@OS,ORTOP 10| 1,09
6531 MUEBLES EXCEPTO LOS DE OFICINA 8 | 084
6535 PUERTA,VENTANA,PERSIANA,MOLDURA,MARCO, TARIMA,©ORCHO,CES 5 0,53]
6542 ACCESORIOS Y PIEZAS 2 0,21

Por lo que respecta al comercio minorista, a partir de la 3aBlae observa que, tras la venta de

materiales de construccion y articulos y mobiliario de saneamidestaca la comercializacion

de articulos de menaje, ferreteria, adorno y regalo.

Por otra parte, la importancia de las marcas registradastii®wtiion es un hecho en muchos

ambitos de distribucidon. En el sector que nos ocupa, a pesar de ser uenendaavia

embrionario, sin duda su importancia y crecimiento puede ser una deatidas préximos afos.
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En este sentido, del total de 950 empresas de la muestra, 226 ergoessmf que poseen
como minimo una marca propia. De estas, mas de la mitad disponedlatade suna marca
registrada. En concreto, la existencia de marca propia es uategsat mas frecuente en las
empresas mayoristas o en las que compaginan el comercio al ymryra por menor, lo que

constituye un rasgo distintivo del comportamiento de este sector.

Por ultimo, la tabla 4 muestra la distribucion de empresas en fuieidgruimero de empleados,

del volumen de activos y de los ingresos anuales.

Tabla 4: Distribucién de las empresas de la muestra en fuidn del nUmero de empleados,
del volumen de activos y de los ingresos anuales (afio 2003) y tasasrdeimiento (1993-

2004)

Variable Total % Tasa crecimiento

empresas 1993-2004

Numero de empleados: 49,8 %
<5 84 11,88

5-10 108 15,28

10-25 312 44,13

25-50 138 19,52

> 50 65 9,19

Volumen de activos (en millones de euros): 135,3%
<0,5 69 8,82

05-1 90 11,51

1-25 237 30,31

25-5 206 26,21

5-10 107 13,68

> 10 74 9,47

Volumen de ingresos (en millones de euros): 113,4%
<1 96 12,31

1-25 129 16,54

25-5 231 29,62

5-75 150 19,23

7,5-10 57 7,31

> 10 117 15,00

Como se puede comprobar, las distribuciones de las tres variableBadss guardan

importantes semejanzas.

5. ANALISIS DE RESULTADOS
Dado que el objetivo del presente trabajo es proponer una tipologia dieadié® de los
distribuidores de ceramica y material de construccion, en pringar,|aplicamos un analisis
cluster exploratorio sobre la muestra total. Los resultados obtepataslos conglomerados

6 Los datos proporcionados en este aspecto debembiargo tomarse con cautela ya que la base de $laRis(que toma esta
informacion de Marc@Net, servicio de asesoria domsa on-line de patentes y marcas), indica quexiste informacion acerca
de las marcas de la empresa en cuestion. Este jm@usale ser interpretado en el sentido de quepaesa no posee marca de
distribuidor, o bien que dicha informacién no seusmtra disponible.
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finales se exponen en la tabla 5, donde el analisis cluster distiegugrupos. Con el fin de

obtener informacion mas detallada acerca de la significacionaglediferencias entre los

elementos pertenecientes a los distintos clusters, se aplicdlisisade la varianza considerando
como variables dependientes las consideradas para clasificeenwnts de la muestra y como
factor la pertenencia a cada uno de los clusters. Los resultadaglobteon expuestos en la
tabla 6.

Tabla 5: Conglomerados finales del andlisis cluster exploratorio

Conglomerados
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
Interindustrial 0.00 0.00 0.00
Material eléctrico 0.00 0.00 0.00
Prod. quimicos y petréleo 0.01 0.00 0.00
Otros productos 0.12 0.00 0.01
Mat. de construccion 0.78 0.45 0.99
Maquinaria 0.03 0.82 0.01
Ferreteria 0.51 0.09 0.02
Madera y corcho 0.03 0.00 0.15
Consumo duradero 0.52 1.00 0.03
Metales, hierro y minerales 0.04 0.00 0.02

Tabla 6: Medias de descriptores de agrupacion y analisis de la varianza

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F
Mat. de construccion 0.91 0.47 0.94 24.495"
Interindustrial 0.06 0.27 0.06 5.698%
Material eléctrico 0.02 0.07 0.00 5.5242
Prod. quimicos y petréleo 0.01 0.07 0.00 5.262°
Maquinaria 0.01 0.87 0.01 383.015
Ferreteria 0.58 0.27 0.00 403.726"
Consumo duradero 0.63 1.00 0.00 620.908"
Metales, hierro y minerales 0.04 0.00 0.02 1.638
Madera y corcho 0.13 0.07 0.11 0.289
Otros productos 0.08 0.00 0.03 6.698%
Numero de casos 207 15 608
% 24.94 1.81 73.25

a b ¢ gignificativamente distinto de cero para un nidel confianza del 99%, 95% y 90%,
respectivamente.

Los clusters presentan diferencias significativas en todasi@bles de agrupacion, a excepcion
de la comercializacion de Metales, hierro y minerales, y Mageorcho. Con el fin de validar
internamente los resultados del proceso de agrupacion, en primersieigagliza un analisis

cluster confirmatorio, cuyos resultados se muestran en la tabla 7.

Tabla 7: Conglomerados finales del analisis cluster confirmatorio
Conglomerados

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Interindustrial 0.00 0.00 0.00
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Material eléctrico 0.00 0.00 0.00
Prod. quimicos y petroleo 0.01 0.07 0.00
Otros productos 0.08 0.00 0.03
Mat. de construccion 0.92 0.47 0.94
Maquinaria 0.01 0.87 0.01
Ferreteria 0.58 0.27 0.00
Madera y corcho 0.13 0.07 0.11
Consumo duradero 0.63 1.00 0.00
Metales, hierro y minerales 0.04 0.00 0.02

Al comparar los resultados expuestos en las tablas 5 y 7, se ohseras conglomerados
finales presentan valores muy similares, por lo que se confirmaagsgelucion obtenida
anteriormente es fiable. En segundo lugar, se aplica el ardifisfaminante, obteniéndose los
resultados que muestra la tabla 8.

Tabla 8: Tabla de contingencia Grupo pronosticado por Andlisis Cluster X Grup
pronosticado por Analisis Discriminante

Grupo pronosticado por andlisis discriminante
1 2 3 Total
1 204 3 0 207
Grupo 24.6% 0.4% 0.0% 24.9%
pronosticado 2 2 13 0 15
por andlisis 0.2% 1.6% 0.0% 1.8%
cluster 3 0 7 601 608
0.0% 0.8% 72.4% 73.3%
Total 206 23 601 830
24.8% 2.8% 72.4% 100.0%
indice Kappa 0.964

A partir de la tabla 8 se infiere que en un 98,6% de los casos cdmdcil@dsificacion obtenida a
través del Anadlisis Discriminante con respecto al Analisigst€r. El indice kappa de
concordancia entre ambas clasificaciones es de 0.964, significatavarpaivel de confianza del
99%. Por ultimo, se divide la muestra total en dos submuestras ca@yosneds han sido
seleccionados aleatoriamente y que contienen aproximadamenteath daitla muestra. Los
resultados obtenidos se exponen en la tabla 9. En el proceso de validtmida iealizado a
partir de la comparacion de dos submuestras aleatorias, se obtiemeesultado la coincidencia
en la clasificacion en un 87,5% de los casos, y un indice kappa de coneordanta
clasificacién en clusters entre las dos submuestras de 0,73 qua sesusignificativo para un
nivel de confianza del 99%.

Tabla 9: Tabla de contingencia Grupo pronosticado en Submuestra 1 X Grupo
pronosticado en Submuestra 2

Grupo pronosticado por andlisis discriminante
1 2 3 Total
1 274 19 0 293
Grupo 64.8% 4.5% 0.0% 69.3%
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pronosticado 2 15 7 7 29
por andlisis 3.5% 1.7% 1.7% 6.9%
cluster 3 0 12 89 101
0.0% 2.8% 21.0% 73.3%
Total 289 38 96 423
68.3% 9.0% 22.7% 100.0%
indice Kappa 0.730

Tabla 10: Media de descriptores de caracterizacion para los clusters propstes y analisis

de la varianza

Variables Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F
ACTIVIDADES EMPRESARIALES:
- Minorista 0.6715 0.4000 0.2843 55.2812
- Mayorista 0.6280 0.9333 0.1736 114.943
- Mayorista y minorista 0.27 0.13 0.02 69.365"
- Intermediario comercial 0.09 0.13 0.10 0.213
- Sélo comercio 0.75 0.93 0.68 3.804°
- Sélo comercio materiales construcc. 0.00 0.00 0.19 25.678
- Instalador 0.04 0.13 0.02 4778
- Fabricante 0.0483 0.0000 0.1025 3.594°
- Transportista 0.07 0.00 0.16 6.526°
- Promotor inmobiliario 0.09 0.00 0.04 3.105°
- Agente inmobiliario 0.01 0.00 0.01 0.112
- Constructor 0.09 0.00 0.11 1.183
RECURSOS:
- Activo 5341502 12579124 3635587 8.8072
- N° empleados 31.28 45.46 22.01 9.851°
- Marcas propias 0.96 1.85 0.87 0.966
- N° familias de productos 2.3285 1.6000 1.1530 213.447
- N° almacenes 3.50 4.69 2.54 5.160°
- Superficie almacén 12147.36 8616.77 10782.59 1.152
- Superficie media del establecimiento 4044.5585 2735.2367 4940.9750 2.519°
- Empleados/1000 frsuperf.establec. 19.2672 33.7392 12.9801 3.669°
- Vehiculos 8.61 7.60 8.43 0.020
RESULTADOS:
- Ingresos 7928658 6768293 5494609 10.727
- Cuota de mercado 0.1562% 0.2411% 0.0980% 14.278
- Rentabilidad econémica 2.8771 4.4300 3.8530 0.316
- Productividad 1.7043 1.7286 1.7846 0.146
OTROS:
- Crédito clientes 89.71 111.64 93.19 1.154
- Crédito proveedores 105.31 158.22 105.11 4.683°

a b ¢ gjgnificativamente distinto de cero para un nidel confianza del 99%, 95% y 90%,

respectivamente.

Por otra parte, por lo que se refiere a la validacion externatiligan diversas variables de
recursos, resultados y otras caracteristicas con el fin deastantia existencia de diferencias
entre los clusters en diversas dimensiones. La tabla 10 muestesutiados obtenidos a traves
del analisis ANOVA.
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Por ultimo, a partir de los andlisis realizados definimos logetles funcion de sus principales

caracteristicas. En la tabla 11 se resumen las particularidades de dada clus

Denominamos al primer clustebDistribuidor tradicional de surtido amplio”, ya que en el

mismo se incluyen a los minoristas puros y a aquellos que sonaraayeristas y minoristas (0

distribuidores que ejercen tal actividad de forma simultanea), querciaiizan el mayor nimero

de familias de producto, con un surtido caracterizado por materiatemsieuccion, ferreteria y

otros. Diversifican su actividad actuando como promotores inmobiliariosai@eterizan por

tener los ingresos mas altos, una cuota de mercado intermedia y uni@o@gociacion con los

proveedores intermedio, entre sus principales caracteristicas.

Tabla 11: Resumen de caracteristicas de los clusters

Cluster 1:
Distribuidor tradicional
de surtido amplio

Cluster 2:
Distribuidor especializado

Cluster 3:
Distribuidor tradicional
de surtido estrecho

N = 207 (24,94%)

N = 15 (73,25%)

N = 608 (1,81%)

SURTIDO: En comparacién con |
otros clusters, elevada presencia d
- materiales de construccion

- ferreteria

- otros productos

PAPEL EN EL CANAL:
Proporcion de so6lo  minorist
superior que en resto de clusters.
Proporcién de combinacid
mayorista-minorista superior que
resto de clusters.
DIVERSIFICACION
ACTIVIDADES
Proporcién de promotoreé
inmobiliarios superior que en res
de clusters.

RECURSOS:

Activo medio.

N° empleados medio.

N° familias de productos alto.
N° almacenes medio.

DE

DSURTIDO: elevada presencia de:
e:suministros interindustriales

- material eléctrico

- productos quimicos y petréleo

- maquinaria

- bienes de consumo duradero

s maquinaria

- bienes de consumo duradero
PAPEL EN EL CANAL
dProporcion  de so6lo  mayorist
superior que en resto de clusters.
Proporcién de s6lo comercio que
resto de clusters.
2®IVERSIFICACION
tACTIVIDADES
Proporcion de instaladores supe
que en resto de clusters.
RECURSOS:

Activo elevado.

N° empleados elevado.

Elevado ratio empleados/100G oe

DE

Superficie media del establecimiensuperficie establecimiento.

media.

Crédito proveedores medio[T1].
RESULTADOS:

Ingresos altos[T2].

Cuota de mercado media.

N° familias de productos medio.
N° almacenes alto.

baja.

Crédito proveedores alto.
RESULTADOS:

Ingresos medios.

Cuota de mercado elevada.

Superficie media del establecimientogresos bajos.

SURTIDO: En comparacion con |
otros clusters, elevada presencia
materiales de construccion.
PAPEL EN EL CANAL

Proporcion de solo comercio
materiales de construccion supe
gue en resto de clusters
DIVERSIFICACION
ACTIVIDADES.
aBroporcion de fabricantes super
gue en resto de clusters.
détroporcién de transporte prog
superior que en resto de clusters.
RECURSOS:

Activo bajo.

ibl° empleados bajo.

Bajo ratio empleados/1000 ?nde
superficie establecimiento.

N° familias de productos bajo.

N° almacenes bajo.

DE

alta.
Crédito proveedores bajo.
RESULTADOS:

Cuota de mercado baja.

DS
de

de
ior

ior

(o]

Superficie media del establecimiento
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En el segundo cluster, que hemos denominddistribuidor especializado” se encuentran
aquellos que solo actlan como mayoristas, con un surtido muy diverso comustsami
interindustriales, material eléctrico, productos quimicos y deblpetrmaquinaria y productos de
consumo duradero. Diversifican su actividad realizando tareas dex@én&tapara dar un mayor
valor a sus clientes. A nivel de recursos, son el grupo con maydiessaaumero de
empleados, nimero de almacenes y empleados por cada 1000 m2 de suleerfani¢a. Se
podria denominar este cluster asimismo como “especialistasadeagitacto”, dado que las
empresas integrantes del mismo presentan un ratio entre numeranmead®s por
establecimiento. A nivel de resultados son el grupo con mayor cuoteemadn, ingresos
intermedios y mayor poder de negociacion con los proveedores. Analizandtetpantes de
este grupo se encuentran distintas cadenas de distribucion, asi talecesientos asociados a
una plataforma logistica. Los integrantes de este clustertogestiun ejemplo del desarrollo de
cadenas o empresas multiestablecimiento y de la importanciasdelacionismo entre las

empresas del sector.

Por ultimo, la mayor parte de los establecimientos se encuenirat &rcer cluster, que
comprende distribuidores que comercializan un nimero reducido de fad@lipsoducto,con
solo actividades de comercio de materiales de construccion, con aio souty estrecho (menor
namero de familias de productos y s6lo de materiales de construgco@m),una diversificacion
de actividades para complementar el surtido, que se traducen empel @yn la mayor
proporcion de fabricantes y de transportistas. A nivel de recursos,| ggope con mayor
superficie media de establecimiento, pero respecto al resttiatesan los que menores activos,
namero de empleados, familia de productos, numero de almacenes y empteadada 1000
m2 de superficie de venta poseen. A nivel de resultados, son los que negresess y cuota de
mercado tienen. Hemos denominado a este clustistribuidor tradicional de surtido
estrechd, si bien en el mismo se engloban empresas que podrian ser denorfespdamlistas

de valor”, asi como algunas “tiendas de fabrica”.
6. CONCLUSIONES

Los andlisis precedentes han permitido identificar una serieraetexdsticas estructurales de las
empresas objeto de estudio en base a fuentes de informacion secupdarsponen una

primera aproximacion a la descripcion sectorial. De esta faomajderamos que hemos logrado
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arrojar luz sobre la situacidon de un sector caracterizado panpéiaaheterogeneidad de las

empresas que lo integran en cuanto al surtido que comercializan y las actividadesugqabashe

A partir del proceso de agrupacion, se obtienen tres clusters qererdi§ignificativamente en

cuanto al surtido, asi como en sus actividades adicionales al comercio, recursitadoses

Cabe resaltar que los clusters obtenidos reflejan la relevdglcasociacionismo en este sector,
donde diversas empresas se agrupan en torno a cooperativas, centcalegpi@de alianzas y
cadenas de distribucion con el objetivo de obtener mejores condicionesiat@aereducir sus
costes logisticos y plantear planes de marketing adaptados cddmdbDiaz, 2004). De esta
forma se pretende hacer frente a la competencia proveniente derdades Superficies
Especializadas (GSE) en bricolaje, decoracion, jardin y matenid construccion en Estados
Unidos y gran parte de Europa y que se estan introduciendo con graarekigparnia pero con
varios afos de retraso respecto a la distribucion europea y noiteeradlallet y Molla, 2006).
Se pueden observar resultados significativamente superiores y un poagorde negociacion
con los proveedores en las cadenas de distribucion y las empresasdas@r comparacion con

los distribuidores convencionales y los especialistas de linea unica.
7. LIMITACIONES Y NUEVAS LINEAS DE INVESTIGACION

En el presente trabajo se ha utilizado informacidén secundaria lo gireitaglo la cantidad y
calidad de la informacion obtenida. Entre las limitaciones cabéasddim propias de las bases de
datos utilizadas, como la inexactitud de algunos datos reflejadtiasrse falta de actualizacion
o la necesidad de limitarse a unos campos de informacion no disefpelci§iaanente para el

fin que pretende esta investigacion.

Sin embargo, puede afirmarse que son una primera aproximacion megrdalenedida en la
que se localicen e incorporen nuevas empresas en la base de datomyaafd informacion

disponible de todas las empresas.

Por otra parte, con los datos existentes, solo se puede estudiglitacadel surtido, pero no la
profundidad. Una encuesta que incluya preguntas acerca de la profundidactattera de
productos puede contribuir en gran medida a ampliar las conclusiones del estudio.

Cabe advertir que las caracteristicas de las bases de datadag para constituir la muestra de

empresas implican que se incurra en una serie de sesgos a&wrish concreto la base de
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datos de ANDIMAC presenta algunas desviaciones numéricas en ideid#@szonas geograficas
al haber incorporado en su proceso de crecimiento ciertas asocia@gi@sles con gran
namero de empresas. Asimismo, se observaba la presencia de gram slipeguefas empresas
de las que no se ha podido encontrar informacion. Por otro lado, la basesidldaarket,
debido a las decisiones de depuracion que se adoptaron, incorpora un excesim daime
empresas mayoristas. Por todo ello, los resultados que se ofrexsie #abajo hay que tomarlos
con las debidas cautelas entendiendo que se trata de una investigapiayreso y que el
analisis del sector mejorarda, entre otras cosas, en la metid@aeese vaya accediendo a
informacion sobre mas empresas a partir de otras fuentes. Bk gprecla recopilacién de datos
primarios bien tangencial o longitudinalmente a través de encusstaspnvierte en una
necesidad prioritaria. La utilizacién de datos primarios obtenidos deuestra de empresas del
sector, puede permitir superar algunas de estas limitaciomekndir, dentro de unos limites,

introducir algunos topicos mas interesantes para caracterizar al sector.

En este sentido, el presente trabajo proporciona un nuevo punto de visteapamrientes de
investigacion. En primer lugar, se podria contrastar la efidatiproceso de agrupacion en otros
contextos geograficos y otros mercados de producto. Otra posiblentsigpone ir hacia atras
para entender los antecedentes de la situacion actual del sectaltinfo, se puede analizar con
mayor profundidad la relacion entre el tipo de distribuidor y los eaagt obtenidos. Datos
adicionales acerca del surtido y las actividades desarrolladad distribuidor pueden aportar

informacion valiosa para definir con mayor claridad la radiografia del sectddstribucion.
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