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I. INTRODUCCION

En los ultimos meses hemos sido testigos de las primeras reaccio-
nes del sector del automovil ante las decisiones gubernamentales en
cuanto a la paralizacion parcial del Plan Prever para el afo 2007, y
su desaparicion definitiva prevista para comienzos del 20082. Este
sector, ve peligrar asi el estimulo producido en la compra-venta de
turismos durante los pasados afos, en concreto, desde la aproba-
cién legal® de una serie de medidas fiscales que beneficiaban la ad-
quisicion de vehiculos de turismo y de vehiculos industriales ligeros,
en los casos en los que dicha adquisicion fuera acomparnada de la
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RESUMEN DEL ARTICULO

La innovacion es un elemento clave para la creacion y desarrollo de empresas exitosas,
sobre todo para aquellos negocios que se integran en sectores maduros o complejos. En el
presente trabajo, adoptando la metodologia cualitativa de estudio de casos, se analizan los
aspectos innovadores que han definido y desencadenado la creacion de un nuevo negocio
en el sector de la automocion en Catalufia, basado en la concentracién de la oferta.

EXECUTIVE SUMMARY

Innovation is a key element in the creation and development of successful businesses,
especially for those firms that are integrated into mature or complex sectors. In this paper,
focusing on the concentration of supply side, innovative elements that have been influential in
the creation of a new business in the automotive sector in Catalonia are analysed. Qualitative
methodology based on case studies is used.
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baja de un vehiculo equivalente con una determinada antigiiedad. Si
a esto le unimos la reciente subida de los tipos de interés, con el con-
secuente agravio del endeudamiento de las familias espafiolas y la
pérdida parcial de su poder adquisitivo, es de entender, en parte, la
preocupacion del sector por la incertidumbre del futuro que se pre-
senta y el posible impacto negativo en las decisiones de compra de la
mayoria de los consumidores, para quienes el automdvil constituye la
compra mas importante, superada sélo por la de la vivienda.
No obstante, los mismos hechos que, a priori, plantean una situa-
cion problematica para la industria del automovil y sus concesio-
narios, constituyen el punto de partida de la iniciativa empresarial
analizada en este trabajo, la cual, pese a integrarse en un

Se podrl’a aﬁrmar que sector maduro y complicado como el de la automocion, ha

encontrado el apoyo necesario para su puesta en marcha

en todas las opciones
que culminan con éxito
destaca la presencia de
un elemento innovador
que justifica, en gran
parte, la creacion de la

nueva empresa.

en una de las comarcas mas ricas de la provincia de Bar-
celona: el Vallés Occidental.

Asi pues, el objetivo del presente articulo es analizar los
aspectos innovadores que han definido y desencadenado
la creacién de un nuevo negocio en el sector de la auto-
mocion, y que se han basado, en esencia, en la concen-
tracion de la oferta. Para ello, se adopta una metodologia
cualitativa basada en el estudio de casos, lo que nos per-

mite profundizar en el fendmeno dentro de su propio con-
texto (Yin, 1994). Todas estas cuestiones se mostraran
en las paginas que siguen, prestando especial atencion al caso
objeto de estudio —el proyecto empresarial- y a las conclusiones e
implicaciones mas significativas que de él se extraen.

2. LA INNOVACION COMO ELEMENTO CLAVE EN LA
CREACION DE UNA EMPRESA

Cuando analizamos el proceso de creacion de una empresa, se
descubre que existe una gran variedad de alternativas y caminos
posibles. Aunque es dificil extraer un elemento comun, se podria
afirmar que en todas las opciones que culminan con éxito destaca
la presencia de un elemento innovador que justifica, en gran parte,
la creacién de la nueva empresa. Por tanto, puede decirse que son
las “nuevas combinaciones”, entendidas desde la perspectiva de
Schumpeter (1934), las que se encuentran detras de todo proyecto
de éxito. En este sentido, dentro de estas nuevas combinaciones
quedarian incluidas la introduccién de un nuevo producto, servicio o
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método de produccion, la apertura de un nuevo mercado, el descu-

. . ) . PALABRAS CLAVE
brimiento de una fuente de aprovisionamiento o la creacion de una  creacién de em-
nueva forma de organizacion dentro de cualquier sector (Schumpe-  presas, innovacion,
ter, 1934). Esta ultima alternativa es, precisamente, la que singu- concentracion de

’ : » P ’ q 9 oferta, estudio de
lariza la innovacion de la iniciativa empresarial objeto de estudio, casos, Catalufia.
cuya idea de negocio se inspira en los grandes centros especiali-

KEY WORDS
zados de venta. Entrepreneurship,

innovation, concen-
tration of supply, case

Los centros especializados de venta: un modelo de refe- ios cataionia.

rencia para la innovacion en el sector de la automocion
Los grandes centros especializados de venta* constituyen hoy en
dia una realidad comun para la mayoria de las grandes ciudades.
Estimulados por la buena acogida que tuvieron los grandes super-
mercados —hipermercados- gracias, en parte, a la amplitud de la
oferta, la flexibilidad de los horarios, el servicio ofrecido y la rela-
cion precio-calidad, la implantacion de este tipo de establecimien-
tos en Espafa ha seguido, hasta el momento, una clara tendencia
ascendente (Puelles, 2004). En este sentido, Leroy Merlin, Ikea,
Toys’R'Us o FNAC, entre otros, conforman ejemplos de la prolifera-
cion de este fendmeno.

Sin embargo, la aplicacién de este modelo al sector del automdvil
aun no se encuentra muy desarrollada en nuestro pais, pese a que
la actual normativa lo favorece a través de los denominados “super-
mercados de vehiculos™. En este nuevo escenario, se ha puesto en
marcha en Barcelona una iniciativa empresarial en el sector de la
automocion que rompe los esquemas tradicionales de venta. En los
proximos apartados se analizan las actividades que tienen lugar a lo
largo de su proceso de desarrollo desde el punto de vista comercial,
comenzando por el momento en el que se descubre |la oportunidad
de negocio y concluyendo con la consecucion del apoyo necesario
para su explotacion o aprovechamiento. Previamente, se exponen
los principales aspectos de la metodologia empleada.

3. METODOLOGIA

Tal y como se ha comentado anteriormente, para llevar a cabo la
presente investigacion se adoptoé una metodologia cualitativa basada
en el estudio de casos (Eisenhardt, 1989; Yin, 1994). Dicha meto-
dologia viene utilizandose cada vez con mayor asiduidad en el am-
bito de la creacién de empresas y de las PYMEs (Beaver y Murphy,
1996; Chetty, 1996; Godel, 2000; McMullan y Vesper, 2000, entre
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otros), y su principal ventaja radica en su idoneidad para analizar en
profundidad procesos complejos, como los que subsisten durante el
proceso de puesta en marcha de una empresa. En concreto, hemos
seleccionado el estudio longitudinal de un unico caso con el fin de ob-
tener una mejor comprension del fenémeno en cuestion (Yin, 1994).
De este modo, el seguimiento del caso durante un periodo prolonga-
do en el tiempo (febrero 2006- junio 2007) nos permitié aproximarnos
a su problematica desde mudiltiples perspectivas, facilitandonos asi la
comprension de los aspectos mas relevantes. Al mismo tiempo, con
el fin de aumentar la validez y fiabilidad del estudio (Yin, 1994), adop-
tamos un disefio encajado (“embedded”), diferenciando diversos ni-
veles y sub-unidades de andlisis, asi como utilizando distintos méto-
dos de recogida de la informacion (ver Tabla 1).

Especificamente, el proyecto en su conjunto fue caracterizado, en
términos de la idea y oportunidad de negocio, a partir de entrevistas
personales mantenidas con el promotor® y con representantes de

Tabla I: Niveles de analisis, fuentes y métodos de obtencion de la informa-

cion.

UNIDAD DE

ANALISIS

NIVEL DE SUBUNIDADES DE ANA- TIPO DE FUENTE/ METODO DE OB-
ANALISIS LISIS TENCION DE LA INFORMACION

Proyecto

©

‘=
]
w
4
g
£
]

* Primaria: entrevista personal semi-
estructurada.

* Secundaria: diversa documenta-
cion (programas de apoyo; plan de
empresa).

¢ Fundador o promotor
* Responsables de
organismos de apoyo a la
creacion de empresas

* Global

* Intermedia * Competencia * Primaria: entrevistas telefonicas.

* Individual * Clientes finales * Primaria: encuestas telefonicas.

los organismos de apoyo a la creacién de empresas, las cuales fue-
ron complementadas con la revisiéon de diversa documentacion. Por
otra parte, también fueron entrevistados los agentes de distribucion
de los concesionarios que conforman la competencia de la nueva
empresa, y encuestada una muestra de la poblacion identificada
como cliente potencial’.

Finalmente, para el analisis del caso seguimos un criterio cronolégi-
co, resumiendo los eventos mas importantes ocurridos a lo largo del
tiempo de estudio (Miles y Huberman, 1994, Yin, 1994). Ademas,
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para asegurar los requisitos de validez en esta etapa, antes de la
elaboracion de la versiéon actual del presente caso se preparé un
borrador que fue revisado por algunos de los informantes clave.

4. EL PROYECTO EMPRESARIAL: ANALISIS DE UN CASO

En el presente apartado se analizan las caracteristicas principales
del caso objeto de estudio. Su historia cronolégica se divide en cua-
tro fases, que vienen determinadas por los eventos ocurridos en tor-
no a la concentracion de la oferta del producto, dada su especial
relevancia como aspecto innovador.

4.1. Descubrimiento de la oportunidad de negocio, de-
terminacion de la localizacion y del area

de influencia

La creciente demanda de coches que se habia producido en los ulti-
mos afos entre la poblacion del Vallés Occidental, fue percibida por
el promotor de la iniciativa empresarial como una oportunidad para
un futuro negocio. En concreto, fue a finales del afio 2005 cuando el
empresario comenzo a pensar en la posibilidad de crear un centro
especializado en la exposicion y venta de automoviles-turismos. De
este modo, la concentracion de la oferta del producto se convertia
en el principal aspecto innovador del negocio, materializando asi una
de las formas de innovar definidas por Schumpeter (1934).

En este contexto, el promotor inici6 el estudio sobre la posible locali-
zacion de la nueva empresa y el potencial de su area de influencia.
El gran tamafio necesario para el establecimiento (en torno a
13.000m?) limitaba su posible localizacién a una zona periférica que,
al mismo tiempo, debia estar bien conectada con las redes viarias de
forma que facilitara el acceso a los clientes. La existencia de barrios
dormitorio o zonas residenciales cercanas, fue un valor afadido a
tener en cuenta para la determinacién de la localizacion, tal y como
apunto el propio promotor: “...el acercamiento fisico al potencial con-
sumidor, con independencia del producto que se trate, siempre es
un aspecto estimulante para la actividad de compra, ya sea por la
materializacion de la compra en si misma o por la publicidad que los
propios residentes dan a tu empresa’.

Una vez examinadas diversas alternativas de localizacién, la de-
cision final recay6 sobre el término municipal de Ripollet, centré
neuralgico del Vallés Occidental.

Por otro lado, el empresario analizé las posibles zonas que se
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integrarian dentro del area de influencia de la nueva empresa, la
cual quedé determinada por los 23 municipios que conforman el
Vallés Occidental, y otros que por su proximidad a Ripollet tam-
bién podian considerarse incluidos en dicha area?® (ver Mapa 1).
En la Tabla 2, se refleja el nimero de habitantes y la distancia a
Ripollet de los diferentes municipios pertenecientes al area de in-
fluencia, datos que arrojan una primera aproximacion del potencial
de mercado del proyecto empresarial.

4.2. Analisis del mercado potencial

“...Conocer las caracteristicas del cliente potencial es fundamental
para el éxito de cualquier negocio...”. “...;Dénde innovar? Induda-
blemente, en cualquier aspecto del negocio que se oriente directa-
mente hacia el cliente...”.

Con estas palabras, el promotor de la idea justifica la importancia
de dedicar el tiempo necesario para estudiar todos aquellos aspec-
tos que facilitan la comprension del comportamiento de compra del
consumidor. En este sentido, y segun manifesté el propio promotor,
la revision de datos concernientes a la edad, educacion o renta del
cliente potencial fueron de gran ayuda para valorar la oportunidad

Tabla 2: Numero de habitantes y distancia de los municipios integrados en el area de

influencia.

MUNICIPIO

DISTAN- DISTAN-
N° HAB. CIAAR MUNCIPIO N° HAB. CIAAR

(KM-MIN) (KM/MIN)

Badia del Valles 14.123 8-10 Sabadell 200.545 13-14
Barbera del Valles 28.633 7-9 Sant Cugat del Valles 73.774 14-13
Castellar del Valles 21.335 21-29 Sant Lloreng Savall 2.271 33-45
Castellbisbal 11.272 23-21 Sant Quirze del Vallés 17.138 -1
Cerdanyola del Vallés 57.979 2,5-6 Santa Perpétua de Mog. 21.644 12-12
Gallifa 216 37 -42 Sentmenat 7.209 24-23
Matadepera 8.169 25 -27 Terrasa 199.817 20-17
Montcada y Reixac 32.153 4-7 Ullastrell 1.529 26-22
Palau-solita i Plegamans 13310 17 -16 Vacarisses 5.094 31-25
Polinya 7.764 14-16 | Viladecavalls 7.036 24-18
Rellinars 653 46 -36 | - - -

Ripollet (R) 35.427 - Vallés Occidental (v.m.*) [ 836.077 -

Rubi 70006 | 16-15 8?:; areas de influencia | ;. 549 -

* v.m.: valor medio.
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Mapa |: Zona de localizacién y area de influencia del proyecto
empresarial.
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de negocio. La informacién y comentarios que se resumen a conti-

nuacion constituyen, en esencia, el resultado del proceso de anali-

sis llevado a cabo por el empresario®:

- ElI'70,3% de la poblacion objetivo tiene entre 15 y 64 afios. Estos
datos, sin embargo, fueron interpretados con cautela, dado que,
en palabras del entrevistado, “...la segmentacion por el criterio
de edad, no es muy convincente en un mundo como el actual,
marcado cada vez mas por las actitudes y los estilos de vida”.

- La mayoria de la poblacién posee estudios medios o universita-
rios. Este aspecto lo considerd especialmente relevante, pues
segun afirmé “...un consumidor con mayores conocimientos su-
pone un consumidor mas exigente y a la vez méas poderoso’.

- La estructura de los hogares se reparte equitativamente entre
hogares integrados por dos, tres y cuatro personas. En opinion
del entrevistado, es una particularidad fundamental, debido a
que cada vez son mas las familias que cuentan con un vehiculo
propio para cada uno de sus miembros.

- Mas de la mitad de la poblacion residente en la zona de influen-
cia trabaja fuera del municipio en el que vive habitualmente, lo
que implica que necesita desplazarse para desarrollar su activi-
dad laboral.

- El cliente potencial dispone de un nivel de vida medio alto.

Ademas de estos aspectos, de acuerdo con el promotor, para el

proyecto de empresa también son datos significativos los relativos

al parque de vehiculos (384.122), al numero de matriculaciones
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(53.604) o al numero de bajas de turismos registrados en el area
de influencia (27.044)". Asimismo, otra informacién relevante se
encuentra relacionada con el gasto medio anual que la poblacion
catalana dedica a la compra de automoviles (el 10,75%), y con el
presupuesto familiar que emplea cada afio en la compra de un co-
che (en torno a los 2.900 euros).

Durante esta etapa de la investigacion, tratamos de corroborar estos
datos a través de la busqueda de informacién adicional. En concre-
to, las encuestas telefénicas'' realizadas a los clientes potenciales
nos permitieron llegar a las siguientes conclusiones: la mayoria de
las personas que tienen previsto comprar un coche, valora positiva-
mente la concentracién en un mismo punto de venta de diferentes
marcas o modelos de turismo; ademas, la claridad de la informacion
suministrada por el vendedor y los descuentos en el precio, son as-
pectos muy valorados por los consumidores en el proceso de com-
pra, el cual, sin embargo, se percibe como un proceso no demasia-
do agradabile.

Estos resultados, de alguna forma, venian a respaldar las posibili-
dades de éxito del proyecto empresarial, basicamente por las mis-
mas razones que en parte explican la buena acogida de los centros
especializados de venta (Puelles, 2004). Especificamente, cabe
destacar, entre otras, las siguientes: 1) al concentrar la oferta de
diferentes productos/marcas, las promociones de venta serian mas
probables, y 2) la especializacion de la gran superficie en la expo-
sicion y venta de automdviles-turismos puede convertir la calidad
del servicio (entendida como disponibilidad de la informacién para
el comprador) en uno de sus pilares fundamentales.

4.3. La basqueda de cooperacion versus

competencia

Los diferentes concesionarios, franquiciados en su gran mayoria,
ubicados dentro del area de influencia constituian, en principio, una
parte de la competencia del proyecto empresarial. Sin embargo,
segun manifestd el propio fundador, su idea de negocio, aunque
inspirada en cierto modo en los grandes centros especializados de
venta, no compartia la imagen de “asesinos de categorias” (“ca-
tegory killers”) que proporcionaban dichos centros. En este senti-
do, la busqueda de relaciones de cooperacion con los principales
concesionarios de la zona constituia, desde la 6ptica del promotor,
una ventaja competitiva de cara a la obtencién de un mayor apoyo
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institucional. Como modelo de negocio, la alternativa de coopera-

cion propuesta por el empresario guarda relacion en ciertos aspec-

tos con los grupos de empresas (“business group”), promovidos en

los ultimos afios en sectores emergentes (Khanna, 2000).

En cuanto a la opinidn de los responsables de los concesionarios,

hay que destacar que la gran mayoria, el 72%, consideraba la par-

ticipacion en dicho proyecto como una forma de facilitar el acceso

a los compradores de distintos modelos o marcas, reduciendo el

tiempo dedicado a la compra, y, en definitiva, como una manera de

ampliar la confianza del consumidor en la propia marca del conce-

sionario. Adicionalmente, la reciprocidad entre las empresas en acti-

vidades tales como la publicidad o la prestacion de determina-

dos servicios podria tener un impacto positivo en los resultados [g bLisqueda de apoyo .
logrados. A ello se uniria, en algunos casos, las ayudas con las
que determinadas instituciones tratan de fomentar las relacio-
nes entre empresas de un determinado sector, estimulando asi pecial en la forma de

institucional, en es- 89

la cooperacion entre las mismas y, de forma mas general, los ayuda econémica, sue-
efectos positivos en el sector.

Teniendo en cuenta lo anterior, la competencia directa de la
nueva empresa se limitaria, por tanto, a aquellos establecimien-  [as etapas finales de

le producirse durante

tos que poseen caracteristicas similares, esto es, las grandes elgboracion del proyec-
superficies dedicadas a la exposicion y venta de automoviles,
que son, en principio, las que podrian competir en precio, servi-
cio y amplitud de oferta'2.

Toda la informacién apuntada constituyo, finalmente, un argumento
de peso para que el fundador encontrara “los socios” idéneos para
el proyecto, terminologia que empled para referirse a los agentes de
venta que se establecerian en la gran superficie.

to empresarial

4.4. La basqueda de apoyo institucional

La busqueda de apoyo institucional, en especial en la forma de
ayuda econdmica, suele producirse durante las etapas finales de
elaboracion del proyecto empresarial. De hecho, asi ocurrié en el
caso que analizamos. A este respecto, el promotor de la idea se
mostraba bastante pesimista argumentando que, en Catalufa, el
apoyo que los organismos publicos estan otorgando a las iniciativas
de reducida dimensién, muchas de ellas desarrolladas por un unico
empresario, podrian menoscabar las potencialidades que presenta-
ran otros modelos de negocio de mayor envergadura, de los que se
acentuan, en ocasiones, los efectos negativos que pueden producir
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en las pequefas empresas.

A pesar de todo, las entrevistas mantenidas con los representantes
de los organismos de apoyo que valoraron el proyecto empresarial,
presentaron un panorama bastante disparejo al augurado inicial-
mente, poniendo de manifiesto que: “
es necesario tener justificado, no sélo la viabilidad del proyecto
empresatrial, sino, sobre todo, los beneficios que el proyecto puede
aportar a la sociedad en la que se inserta”.

En concreto, los entrevistados argumentaron la valoracion positi-
va que dieron al proyecto de empresa, fundamentalmente, sobre la
base del potencial de empleo que se generaria, la satisfaccion de
una demanda latente y, en especial, a la cooperacion que se habia
planteado con los pequeinos concesionarios, los cuales, a priori,
podrian haber visto peligrar su supervivencia en el mercado local.

...para conceder una ayuda

5. CONSIDERACIONES FINALES

El analisis del caso que presentamos en este trabajo ha puesto de
manifiesto varias cuestiones de interés para empresarios actuales y
potenciales.

En primer lugar, se ha comprobado que el éxito en la puesta en mar-
cha de una iniciativa empresarial no se encuentra limitado a deter-
minados sectores econémicos, sino que en todos ellos pueden des-
cubrirse oportunidades de negocio y huecos en los que desarrollar
algun aspecto innovador. Asi, el caso objeto de estudio ha ilustrado
cémo una redefinicion de la problematica en el sector de la auto-
mocion, acompafiada de un marco normativo propicio y de parte de
la filosofia que caracteriza a los grandes centros especializados de

Figura |: Resumen del proceso de desarrollo del proyecto empresa-
rial (perspectiva comercial).

Centros

especializados

de venta no Estudio de la
alimentarios localizacién 1
Anilisis Anilisis de la Bisqueda Nueva
Marco del competencia N de apoyo . empresa
normativo mercado y blsqueda institu- e inicio de
potencial de “socios” cional actividad

Situacién Andlisis I
blematica del drea de

en el sector influencia

pr
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venta, ha permitido la aportacién de originales soluciones que dan
como resultado la creacion de la nueva e innovadora empresa (ver
Figura 1).

En segundo lugar, un modelo de negocio con una clara orientacién
hacia el cliente se ha revelado como una forma practica de innovar,
la cual, en cierto modo, avala la viabilidad comercial del nuevo pro-
yecto. En concreto, en el presente caso el elemento innovador se de-
riva de la modificacion introducida en la organizacién de la oferta del
producto, con el fin de proporcionar a los clientes un mejor servicio.
En tercer lugar, se ha demostrado que el empresario que fomenta la
colaboracion entre los agentes implicados en la actividad empresa-
rial puede obtener mejores condiciones de partida en la puesta en
marcha de la empresa. Precisamente, este ultimo aspecto esta re-
cibiendo gran atencion en la literatura sobre creacion de empresas.
En particular, merecen especial mencion los trabajos que acentuan
la importancia que adquieren los vinculos establecidos a través de
redes sociales o “networks”, y que analizan el modo en el que di-
chos vinculos afectan al proceso de creacion de la empresa, tanto
en lo que respecta al descubrimiento de nuevas oportunidades de
negocio como en lo relativo a la movilizacion de recursos (Shane
y Venkataraman, 2000; Hite, 2005). En este sentido, creemos que
para seguir avanzando en el campo de estudio del proceso empren-
dedor, seria importante que las investigaciones adoptaran perspec-
tivas cualitativas y longitudinales como la empleada en este traba-
jo, centrando el analisis en el proceso de creacion de la empresa
y, en especial, en la repercusion de la red social en la innovacion
empresarial. Todo ello, en nuestra opinion, contribuiria notablemen-
te a mejorar el conocimiento de este complicado proceso, al tiempo
que podria ayudar a potenciales empresarios en su particular cami-
no hacia la creacion de la nueva empresa.
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Nota-titulo

1.Autor de contacto: Universidad Auténoma de Barcelona; Departamento de Economia de la
Empresa, Edificio B, 08193, Bellaterra, Cerdanyola de Vallés (Barcelona), Espafia.

Notas titulo

1. Este trabajo forma parte de un proyecto mas amplio realizado para el Departamento de
Trabajo e Industria de la Generalitat de Catalunya. En este contexto, los autores quieren ex-
presar su agradecimiento a los diferentes informantes clave que han colaborado durante todo
el proceso de estudio y, muy en especial, al promotor de la idea empresarial, cuyo anonimato
ha preferido mantener, el cual es respetado en todo el articulo.

2. Real Decreto-Ley 13/2006, de 29 de diciembre, por el que se establecen medidas urgentes
en relacién con el programa PREVER para la modernizacion del parque de vehiculos automé-
viles, el incremento de la seguridad vial y la defensa y proteccién del medio ambiente.

3. Real Decreto-ley 6/1997, de 9 de abril, por el que se aprueba el programa PREVER para

la modernizacion del parque de vehiculos, el incremento de la seguridad vial y proteccién del
medio ambiente, y Ley 39/1997, de 8 de octubre.

4. Entre las denominaciones que se utilizan para identificar este tipo de establecimientos cabe
mencionar las de “superficies especializadas”, “grandes superficies especializadas”, “category
killers” o “asesinos de categorias”.

5. Reglamento (CE) N° 1.400 / 2.002 de la Comisién de 31 de julio de 2002, relativo a la apli-
cacion del apartado 3 del articulo 81 del Tratado CE a determinadas categorias de acuerdos
verticales y practicas concertadas en el sector de los vehiculos de motor.

6. Se mantuvo una entrevista cada mes durante un periodo de dieciséis meses, con una
duracién promedio de una hora cada una de ellas.

7. Se entrevisté telefonicamente a 30 responsables de concesionarios situados dentro del
area de influencia. Asimismo, se contacté telefonicamente con una muestra de la poblacion
considerada como cliente potencial. A dicha muestra, formada por 359 personas, se le pre-
gunté si tenian previsto comprar o cambiar de coche en los préximos doce meses. Finalmen-
te, la encuesta definitiva se realiz6 a 154 personas (el 43% de la muestra), que son las que
respondieron afirmativamente a la anterior cuestion.

8. Por este motivo quedaron incluidos los municipios de Badalona, Granollers, Manresa, Mo-
llet del Vallés, Sant Adria de Besos, Sant Andreu de Llaveners y Santa Coloma de Gramanet
9. Las fuentes empleadas fueron el Instituto de Estadistica de Catalufia (IDESCAT) y el
Departamento de Estadistica de la Generalitat de Catalufia.
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10. La fuente empleada fue la Direccién General de Tréafico para el afio 2006.

11. La encuesta estaba integrada por las siguientes preguntas: 1) ¢ valoraria positivamente el
hecho de que en un mismo punto de venta pudiera ver y comparar diferentes marcas y mo-
delos de coche?, (respuestas si/no); 2) ¢ qué aspectos valora positivamente en un concesio-
nario?, (pregunta abierta) y 3) ¢ con qué grado de atraccion percibe la compra de un coche?,
(escala de Likert de 5 puntos, donde 1 significa “es para mi una accién muy poco agradable” y
5 supone “es para mi una accién muy agradable”).

12. En la provincia de Barcelona hay un centro que cumple en parte estas caracteristicas,
pero dado que se encuentra situado fuera del area de influencia no fue considerado como
competencia directa.
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