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INTRO DUCCIÓN.

Desde siempre se ha venido afirmando, tanto desde el mundo académico como desde el 

mundo empresarial, que aquella organización que adopte eí concepto de marketing obtendrá 

mejores resultados. Sin embargo, hasta finales de los años ochenta ei número de trabajos empíricos 

dirigidos a medir el grado de orientación al mercado de una empresa y su efecto sobre los 

rendimientos empresariales ha sido más bien escaso.

El punto de inflexión se produce cuando el Marketing Science Institute pasa a considerar en 

1988 como una de sus líneas de análisis preferentes la orientación por parte de ias empresas a sus 

clientes y a sus mercados así como las posibles consecuencias que de este hecho se derivarían. 

Desde esa fecha se han producido importantes aportaciones al concepto de orientación al mercado 

tanto desde el punto de vista teórico como empírico. En el teórico, hay que destacar como 

propulsoras las sucesivas aportaciones que durante la década de los noventa han realizado KOHLI y 

JAWORSKI (1990, 1993) por un lado y Narver y SLATER (1990, 1994) por otro. En el empírico, se 

han llevado a cabo estudios sobre el grado de orientación al mercado de organizaciones en casi la 

totalidad de sectores productivos.

Sin embargo un ámbito en el que las aportaciones teóricas y empíricas son muy reducidas, 

por no decir nulas, es el del comercio, a pesar deí significativo peso que tiene este sector en las 

economías nacionales. En el caso particular de nuestro país, este peso se traduce en la generación 

de en torno al 14% del Valor Añadido Bruto Total, que a efectos del comercio minorista representa 

un tercio de las empresas de nuestro país que dan trabajo a algo más del 10% de la población 

activa.

El peso del sector comercial minorista y los escasos trabajos efectuados sobre su grado de 

orientación al mercado, nos han llevado a intentar evaluar el grado de orientación al mercado de 

una forma de distribución minorista emergente como son los ejes o calles comerciales. Más 

concretamente, pretendemos en primer lugar determinar el grado de orientación al mercado de los 

ejes comerciales acudiendo no solo a la tradicional percepción de los responsables de los 

establecimientos localizados en los ejes, sino también a la percepción que de dicho grado poseen 

los usurarios de los mismo, identificando y confirmado las estructuras subyacentes a dicho 

concepto. Adicionalmente, analizamos la vinculación existente entre el nivel de dinamismo de los 

ejes comerciales y su grado de orientación al mercado en cuanto potencial variable moderadora del 

citado concepto.
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1. IM PO RTANC IA DE LA O RIENTACIÓ N AL M ERCADO.

Se considera que aquella organización que adopte el concepto de marketing y se oriente al 

mercado obtendrá mejores resultados que la que no lo haga. Este concepto, sigue rodeado en la 

actualidad de una elevada incertidumbre derivada tanto del contenido dei mismo como de la forma 

de medir los efectos que su adopción implica para una organización. Tal incertidumbre queda 

plasmada en las distintas conceptualizaciones que del término orientación al mercado se vienen 

realizando desde esa fecha. En ellas, el concepto ha sido abordado, básicamente, desde tres 

perspectivas diferentes. En primer lugar como una filosofía empresarial o de negocios, en segundo 

como una cultura organizativa y por último como un comportamiento operativo de ia empresa.

1. Desde ía primera de las perspectivas, FILOSOFÍA EMPRESARIAL O DE LOS NEGOCIOS, 

todas y cada una de las funciones de la empresa, y no sólo la función de marketing, adoptarán una 

forma de pensar, una actitud, una forma de concebir la relación de intercambio, centrada en 

satisfacer ias necesidades reales de los clientes y en atender cualquier cambio que se produzca en el 

mercado, como medio para lograr mejores resultados. Esta línea argumental se sigue desde los 

inicios del concepto del marketing (FELTON, 1959), se ha mantenido a lo largo de las décadas 

(entre otros: HlSE, 1965; M cN amara , 1972; K otler, 1977; McGEE y SPIRO, 1988; Shapiro, 

1988; CRUZ Roche , 1990; MARTÍN Armario , 1993) hasta encontrarse en las más recientes 

conceptualizaciones del término orientación al mercado (AVLONITIS y GOUNARIS, 1997; 

Vázquez, Santos y Sanzo , 1998).

2. Con respecto a la segunda de las perspectivas, CULTURA ORGANIZATIVA, una 

organización se encontrará orientada al mercado cuando el conjunto de la empresa asuma unos 

objetivos y valores comunes que sitúen al cliente como eje de su actuación presente y futura. En 

definitiva, la cultura organizativa va a ser el resultado interno de que una organización adopte una 

filosofía de marketing, que se centre en identificar y satisfacer de un modo efectivo las necesidades 

del mercado, lo que va a reportar externamente unos mejores resultados en el mercado que en el 

caso de que ésta no se asumiera. Esta segunda línea argumental es bastante más reciente que la 

anterior (mediados de los ochenta) destacando entre otras las aportaciones realizadas por Dunn , 

Norburn y Birley  (1985), Drucker  (1988), Deshpandé, y Webster  (1989), Deshpandé, 

Farley , y  Webster  (1993), Narver y Slater (1990), Llonch  (1993) o Slater y Narver 

(1994).

Tanto desde una perspectiva como desde la otra, una organización orientada al mercado 

requerirá que cada parte funcional de la organización adopte una actitud tendente a hacer frente a 

las necesidades del mercado objetivo. El componente cognitivo y afectivo de dicha actitud debe
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venir complementado por una predisposición a poner en práctica un conjunto de técnicas 

empresariales que supongan la identificación y satisfacción efectiva de dichas necesidades. 

SANTESMASES (1992) parece estar de acuerdo con lo dicho al afirmar que “el marketing es, por 

consiguiente, tanto una filosofía como una técnica. Como filosofía es ma postara mental, una 

actitud, una forma de concebir la relación de intercambio, por parte de la empresa o entidad que 

ofrece sus productos al mercado. Esta concepción parte de las necesidades y  deseos del 

consumidor y  tiene como fin su satisfacción del modo más beneficioso, tanto para el consumidor 
como para la entidad. Como técnica, el marketing es el modo específico de ejecutar o llevar a cabo 

la relación de intercambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y  servir a la demanda ”

3. En definitiva, para completar la conceptualización del constructo de orientación al 

mercado se requiere tener en cuenta una tercera PERSPECTIVA DE COMPORTAMIENTO, según la 

cual las empresas que deseen adoptar una filosofía de orientación al mercado deberán realizar de un 

modo integrado y coordinado un conjunto de actividades de un modo continuado en el tiempo que 

les permita asegurarse una situación ventajosa frente al competidor sostenible a largo plazo. Dichas 

actividades se pueden sintetizar en la generación de inteligencia del mercado, en su diseminación 

interna y en el desarrollo y puesta en práctica de una acción de respuesta tendente a generar en el 

cliente un mayor valor que el que podría generar cualquier empresa competidora.

3.1. La GENERACIÓN DE INTELIGENCIA O INFORMACIÓN DEL MERCADO debe permitir a la 

organización comprender las necesidades y deseos de los clientes, la situación de los competidores 

y las oportunidades y amenazas del entorno. Por lo tanto, dada la necesaria orientación al cliente de 

una organización, esta generación debe centrarse en las necesidades y deseos de los clientes así 

como en todos aquellos factores del entorno (competencia, tecnología y otros factores ambientales) 

que puedan influir en la formación de las preferencias de los clientes, con una perspectiva actual 

pero también futura.

3.2. Por su parte la d isem in a c ió n  de  LA INFORMACIÓN O INTELIGENCIA generada 

implica la coordinación de las actuaciones de todas sus partes tendentes a dar respuesta a las 

demandas del mercado. La respuesta a las necesidades y deseos del mercado requiere de una acción 

conjunta de todos los departamentos de la empresa, por lo que será condición necesaria que la 

información generada sea distribuida a todas las partes involucradas en la generación de dicha 

respuesta.

3.3 Finalmente será necesario DESARROLLAR Y PONER EN PRÁCTICA UNA ACCIÓN DE 

RESPUESTA a la inteligencia o información que sobre el mercado se ha generada y diseminado 

internamente con el fin de cubrir las necesidades y deseos de los demandantes de forma más
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efectiva que la competencia. Tal como consideran V árela , Calvo , Magalhaes y  CARVALHO 

(1996), está respuesta supondrá en primer lugar ei diseño de una oferta comercial adecuada a las 

necesidades y deseos de los consumidores, a los factores ambientales y a las estrategias de la 

competencia, para proceder posteriormente a su implantación en el mercado.

Relacionada con esta tercera perspectiva se encuentran los trabajos de dos grupos de 

investigadores, cuyos modelos explicativos del concepto de orientación al mercado han tenido una 

gran relevancia en la década de los noventa. Hablamos de íos trabajos de Kohli y JAWORSKI 

(1990, 1993) y NARVER y SLATER (1990, 1994). Los primeros afirman que “la orientación al 
mercado consiste en la generación de información del mercado, a cargo de toda ¡a organización, 
sobre las necesidades actuales y futuras de los clientes, la diseminación de dicha información a los 
distintos departamentos, y  la acción de respuesta por parte de toda la empresa Los segundos 

manifiestan que "la orientación al mercado se centra en recoger continuamente información de las 
necesidades de los clientes objetivo y  de las capacidades de los competidores, difundir esta 

información en la empresa y  establecer una coordinación armonizada de todos los recursos de la 

empresa con el fin de elaborar una oferta que suponga un valor superior para el público objetivo 

Otros trabajos que se ajustan a  este enfoque son los ya citados de VARELA, CALVO, Magalhaes y 

CARVALHO (1996) y íos de autores como SHAPIRO (1988), GRONROOS (1989), Ruekert (1992), 

Hunt y Morgan (1995) y Lambín (1995).

En definitiva, considerando conjuntamente las tres perspectivas se puede entender la 

orientación al mercado como "la impregnación de la filosofía de marketing en toda la empresa, 

coordinando las diversas funciones organizativas con el objeto de obtener una nivel satisfactorio 

de beneficios proporcionando valor a los clientes y  en donde el marketing como filosofía salta las 
barreras de su departamento y  se convierte en la cultura de la empresa, en un modo de dirigirla “ 
(Vázquez, Santos y Sanzo , 1998).

Empíricamente, la década de los noventa se ha caracterizado por un incremento progresivo y 

significativo del número de trabajos de investigación tendentes a estudiar el grado de orientación al 

mercado de organizaciones de distinto tipo. Nos podemos encontrar estudios en los tres sectores de 

la economía, esto es, en el sector agropecuario (por ejemplo, TRESPALACIOS, Del RÍO, IGLESIAS y 

SANZO, 1997) en los distintos sectores industriales (por ejemplo, LLONCH, 1993 o VARELA, 

CALVO, MAGALHAES y CARVALHO, 1996) o finalmente los distintos servicios que componen el 

sector terciario (por ejemplo, Lambín, 1995 o LadÓ, MAYDEY y R ivera , 1996), realizados 

además sobre realidades empresariales muy dispares como son la norteamericana (por ejemplo, 

Jaworski y Kohli, 1993 y Slater  y Narver , 1994), la japonesa (por ejemplo, Deshpandé, 

FARLEY y WEBSTER, 1993) o la propia europea (por ejemplo, GRÓNROOS, 1989). Todos ellos con
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dos puntos en común: (1) La gran mayoría de estudios determinan ei grado de orientación al 

mercado de una o un conjunto de organizaciones acudiendo a ia opinión de aigún responsable de 

las mismas, sea este el director general o bien cualquier otro que por su posición dentro del 

organigrama empresarial pueda tener conocimientos de la filosofía y cultura de negocio establecida 

en ia misma, así como de su traducción operativa en una continua relación con el mercado; y (2) 

los estudios se centran en organizaciones de mediano o gran tamaño, realizándose esta delimitación 

en función de distintos criterios como puede ser el volumen de ventas o bien el número de 

empleados.

Si analizamos la forma de percibir el grado de orientación al mercado de una organización, 

son más bien escasos los estudios en los que se acude a la percepción del público objetivo, a pesar 

de que tal como afirmaba DRUCKER (1954), “to adopción del concepto de marketing por parte de 

una orgaftización debe ser valorado en última instancia desde el punto de vista de su clientela”. 

Entre los escasos trabajos identificados en los que se analiza el grado de orientación al mercado, 

tanto desde la perspectiva propia como desde la perspectiva del público objetivo, destaca el 

realizado por DESHPANDÉ, FARLEY y WEBSTER (1993). En él se analiza la relación existente entre 

la orientación al cliente de una organización1 y sus resultados, teniendo en cuenta el tipo de cultura 

empresarial establecida en la organización (mercado, adhocracia, clan o jerárquica) y el carácter 

más o menos innovador de la misma, utilizando como punto de análisis una muestra de 50 

empresas japonesas con cotización en el mercado de valores Nikkei. Empíricamente, se contrasta 

que la percepción que tiene e! público objetivo del grado de orientación al cliente de una 

organización está correlacionado positivamente con el resultado de la misma, siendo dicha 

percepción más importante a la hora de explicar el resultado de la organización que la percepción 

que tienen los propios responsables. Por el contrario, no se asegura que la percepción del 

responsable esté relacionada con íos resultados empresariales, ni que las percepciones de ambos 

grupos sean coincidentes.

En lo que se refiere al tamaño de las organizaciones, destacamos el trabajo de PELHAM y 

WlLSON (1996) como uno de los pocos que se centra en estudiar el grado de orientación al mercado 

de la pequeña empresa. En concreto, desarrollan un trabajo de carácter dinámico (otra de las 

novedades deí mismo, puesto que hasta la fecha la gran mayoría de estudios se centran en 

radiografiar el grado de orientación en un momento determinado de tiempo), dirigido a determinar 

el impacto relativo de la orientación al mercado sobre los resultados de empresas de pequeñas 

dimensiones de carácter industrial, teniendo en cuenta la estructura de los mercados, la estructura

1 Los autores consideran los términos orientación al cliente y al mercado como sinónimos, definiendo la 
orientación al cliente como un conjunto de valores o creencias que sitúa al cliente como primer punto de 
interés en orden a alcanzar una rentabilidad empresarial sostenible a largo plazo.
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organizativa de las mismas, así como las políticas desarrolladas en su afán por lograr la satisfacción 

efectiva de las necesidades del mercado. Empíricamente, contrasta la existencia de una relación 

entre la orientación al mercado de una pequeña empresa y sus resultados.

2. NECESIDAD DE ORIENTACIÓN AL MERCADO DE LOS EJES COMERCIALES.

Como hemos indicado con anterioridad, ei objetivo de este trabajo consiste en analizar la 

orientación al mercado de una agrupación espacial de detallistas bajo la modalidad de Calle 
COMERCIAL, pudiendo entenderse por tal a la “calle reservada de un modo permanente y 

exclusivo, salvo excepciones, a! tráfico peatonal, que tiene la calzada nivelada con las aceras 

formando un piso único, que está dotada de un equipamiento y una estructura urbana específicas, 

en la que existe una fuerte concentración y una gran variedad de comercios y servicios y que posee 

una imagen global y una personalidad como conjunto que la diferencia netamente de las demás 

zonas y centros comerciales”. Las características distintivas de una Calle Comercial, también, 

denominada desde una perspectiva más urbanística Eje COMERCIAL son esencialmente las 

siguientes (De la Peña; G. Escalona, 1997):

1. Surgen de manera espontánea y natural en el tiempo, localizándose, normalmente, en los 

espacios públicos más importantes de la ciudad.

2. Se trata de ubicaciones centrales en la trama urbana, siendo, por tanto, muy accesibles en 

términos espaciales.

3. Son importantes nodos de transporte, consecuencia del propio trazado urbano así como 

de la necesidad de descongestionar el tráfico y el tránsito de peatones de la zona.

4. Disponen de una alta densidad de ocupación deí suelo, con edificaciones de elevada 

calidad, con alto precio deí suelo, at menos, en lo que respecta a ia zona urbana de su 

ubicación.

5. Representan socialmente el principal espacio de identificación ciudadana.

6. Concentran una importante oferta de actividades terciarias: bancos, agencias, oficinas, 

instituciones públicas. *
7. Presentan una gran diversidad de Oferta Comercial, fundamentalmente de tipo ocasional. 

Variando su densidad de 10 a 30 tiendas por cada 100 metros de calle.

8. Los Establecimientos Comerciales, y los de Ocio y Servicio, tienen todos ellos 

titularidad privada y múltiple.

Aunque las características urbanísticas señaladas son intrínsecas al Centro Urbano, quizá por 

ello en el mismo se localicen las principales Calles o Ejes Comerciales de cualquier ciudad, la 

ampliación de ía mancha urbana, con la aparición de auténticas zonas, barrios o distritos
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diferenciados dentro de las ciudades, ha supuesto una gran diversifícación de las Calles 

Comerciales. De hecho, las Calles Comerciales tradicionales compiten, por una parte, con los 

demás ejes comerciales urbanos y, por otra, con los centros comerciales y grandes superficies 

periféricos, y han perdido parte de su atractivo global y, sin duda, de su atractivo comercial. A ello 

hay que unir un conjunto de problemáticas específicas que condicionan seriamente el 

mantenimiento de del eje comercial tradicional. Dichas problemáticas se concretan en:

1. El desplazamiento de la vivienda a la periferia.

2. Deterioro físico y ambiental importante en muchos inmuebles, con una alta degradación 

por envejecimiento de sus edificios.

3. Incapacidad para absorber los despíazamientos en automóvil al centro de las ciudades y 

su estacionamiento.

4. Utilización como espacio de manifestación ciudadana, resultando muy atractivo para la 

delincuencia.

5. Dificultades del pequeño comercio para adaptarse a la nueva realidad competitiva. -

Por todas estas razones, en algunas ciudades las Calles Comerciales han cambiado mucho, 

mientras que en otras se encuentran en plena transición, tendiéndose hacia una mejor y mayor 

especialización y adaptación a la demanda. Cuando se avanza en la agrupación espacial de los 

establecimientos comerciales de un entorno, calle o eje urbano, ofreciendo una imagen unitaria de 

la oferta global del mismo, e incorporando la prestación en común de servicios, el cumplimiento de 

un mismo horario, el uso del mismo logotipo, la implantación de un mobiliario urbano 

identificativo, y la prestación conjunta y unitaria de las actividades de ocio y animación, aparece la 

figura del Centro Comercial Abierto -CCA— (CASQUERO, 1995). Los fundamentos básicos de los 

CCA son (PASCUAL, 1995):

1. Generación de sinergias que superen las limitaciones de tipo individual.

2. Concentración de la Oferta.

3. Compatibilidad de la independencia de un negocio con el proyecto común de CCA, 

siempre que existan y se respeten unas normas de estrategia y funcionamiento conjunto.

Evidentemente, se debe contar, además, con una infraestructura urbana que, por un lado, la 

individualice como una entidad propia, y, por otro que, le proporcione fácil accesibilidad y 

aparcamiento. El Centro Comercial Abierto supone, por lo tanto, un nivel avanzado que ha pasado 

previamente por: la Calle Comercial y luego por la Calle Peatonal Comercial, requiriéndose una 

serie de condicionantes para su desarrollo (PASCUAL, 1995):
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1. Que exista una tradición comercial: un espacio urbano que históricamente haya ejercido un 

papel de núcleo de atracción de consumidores.

2 . Que se dé una delimitación física y reducida

3. Que exista una aglomeración comercial.

4. Que exista una oferta dei pequeño comercio en la que predomine la venta de productos 

ocasionales.

5. Que encontremos un comercio innovador en materia de escaparatismo, exposición de 

productos, iluminación.

6. Que tenga una base sólida de asociacionismo entre íos comerciantes, pero con una 

orientación hacia las fórmulas de la gestión.

7. Que se den unas condiciones satisfactorias en lo relativo a accesos y aparcamientos.

8. Que el entorno urbanístico permita compatibilizar actividades de compra, ocio y servicios.

9. Que la climatología lo permita.

10. Que exista una voluntad reaí de desarrollar ei proyecto por parte de los diferentes agentes, 

implicados.

En un CCA se debe cuidar mucho el equilibrio de oferta, pues la especulación sobre el valor 

inmobiliario, atrayendo a las entidades bancarias y determinados negocios de gran rentabilidad, ha 

llegado a destruir en muchos casos el carácter comercial de una zona urbana. Además, la 

accesibilidad es vital: para los centros de barrio puede ser peatonal, bastando con una buena 

situación central y una forma cómoda de acceso, mientras que para centros con áreas de atracción 

mayores es necesaria la accesibilidad para tráfico rodado de vehículos públicos y privados, con 

aparcamientos cómodos, estaciones de transporte público. Igualmente, hay que hablar de una 

gestión unificada en acción comercial y promocional, compartiendo muchos servicios comunes 

(ver F ig u ra  1).

FIGURA í . Servicios compartidos en los CCA.

1. Imagen conjunta
2. Publicidad común

3. Acciones promocionales
4. Animaciones

5. Campañas
6. Medios de Pago 

7. Información interna y externa
8. Política de Servicios
9. Servicios Comunes

10. Seguridad
11. Limpieza 

12. Información 
13. Aparcamiento

14. Servicios Públicos
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La revitaíización (dar más vida) y la rehabilitación (más adecuación) de los Calles 

Comerciales para convertirlas en auténticos CCA exige de una alta participación y coordinación de 

esfuerzos de dos principales operadores: la Administración y los propios Comerciantes. El 

Ayuntamiento juega un papel fundamental, pero a partir de una alta implicación de los 

Comerciantes (a través de sus Asociaciones) (ver la FIGURA 2).

FIGURA 2. Propuestas de Actuación en los CCA.

A y u n t a m i e n t o s

• Potenciar proyectos integrales de rehabilitación urbano-comercial
• Considerar el uso comercial como una dotación en eí planeamiento de los barrios.
• Fijar una estrategia de revitaíización comercia! de la ciudad
• Actualizar la normativa sobre el comercio
• Elaborar catálogos de edificios de interés para su uso comercia!.
• Renovación, y modernización, de los mercados
• Promover la creación del gerente de centros urbanos.
• Creación de ía ventanilla única.

C o m u n i d a d

A u t ó n o m a

• Elaborar estadísticas comerciales
• Dotar de fondos a los programas de urbanismo comercial
• Ayudas a la promoción comercial de las calles comerciales

ADM INISTRACIÓN

CENTRAL

• Potenciar la creación del Gerente de Centros Urbanos
• Participar en la ventanilla Única
• Actualizar la Ley de Arrendamientos
• Nueva Redacción de la Ley del Suelo
• Realizar programas de formación y difusión de la problemática comercial.

S e c t o r  d e l  

C o m e r c i o

• Compromiso de especialización
• Mejora de la Calidad del Servicio
• Adopción de Nuevas Tecnologías
• Participar en el diseño de zonas rehabilitadas
• Participación de las Cámaras de Comercio
• Fomentar las acciones de ocio
• Animar el punto de venta
• Mejora del espacio, aplicando técnicas de escaparatismo, cierres, marketing.

Fuente: Dirección General de Comercio Interior,

Dada la importancia de la distribución comercial en nuestra economía, el creciente peso de 

los ejes o calles comerciales en el futuro de la misma así como el esquema DAFO de valoración de 

los mismos (ver FIGURA 3), resulta de gran interés investigar la orientación al mercado de los 

establecimientos localizados en dichos ejes como estrategia o forma de competir en un entorno 

cada vez más abierto y globalizado.
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FIGURA 3. Análisis DAFO de los CCA.

DEBILIDADES FORTALEZAS

• Estructura de los locales no adecuada
• Problemas de accesibilidad
• Probíemas de aparcamiento
• Incomodidad del tráfico peatonal
• Seguridad
• Iluminación/decoración
• Espacios para “grandes piezas”
• Pocas cadenas
• Pocos múltiples

• Oferta que combina el ocio y los servicios con 
el comercio y la hostelería

• Mejores comunicaciones con transporte 
público

• Fondo de comercio histórico
• Hábito y prestigio de compra
• Autonomía para los operadores
• Rentabilidad inmobiliaria
• Venta más regular entre los días de la semana 

y las horas
AMENAZAS OPORTUNIDADES

• Conservacionismo en vez de CCA
• Avanzado estado de degeneración urbanística 

y social
• Formatos comerciales en mayor crecimiento 

son periurbanos o de gran dimensión.
• Precio del suelo y especulación inmobiliaria
• Normativa de cultura
• Tendencia de la población ai asentamiento 

periurbano.

• Ley del comercio
• Descentralización administrativa
• Envejecimiento poblacional
• Crisis de consumismo
• Con gestión. Notoriedad de la zona, expansión 

apoyada, especialistas, enseñas, especialistas 
medianas superficies, convertir zonas de 
ensanche en nuevos CCA

. Fnente: CASQUERO (1995).

3. ESTUDIO EMPÍRICO.

La información necesaria para llevar a cabo el presente trabajo se ha extraído de una amplia 

investigación realizada a finales de 1997 y principios de 1998 sobre la situación competitiva y la 

problemática de ejes comerciales urbanos utilizando como unidad de medida los que se encuentran 

perfectamente estructurados de ía ciudad de Gijón. La última etapa de este estudio consistió en la 

realización de una doble encuesta, cuyas características y los aspectos técnicos de las mismas 

quedan reflejados en ia ficha técnica que se presenta en la FIGURA 4.

Por un lado, se realizó una encuesta autoadministrada entre todos íos responsables de los 

establecimientos minoristas localizados en los cinco ejes comerciales de la ciudad de referencia. Se 

utilizó en dicha encuesta un cuestionario estructurado compuesto de un total de 23 preguntas 

agrupadas en cinco partes diferenciadas de valoración deí establecimiento minorista localizado en 

los ejes comerciales: (1) Locaiización geográfica, (2) características de los clientes, (3) 

características del eje, (4) orientación al mercado y (4) características físicas de íos mismos.

EÍ universo poblacional deí estudio de la oferta estaba constituido por el conjunto de 

comercios detallistas que se encuentran localizados en los cinco ejes comerciales estructurados de

10



la ciudad de Gijón (se excluyen los equipamientos complementarios y de ocio). Esta delimitación 

generó un total de 544 establecimientos tomando como referente de estimación el censo de 

minoristas localizados en los mismos y que a efectos del presente estudio se elaboró y concluyó 

con fecha 30 de noviembre de 1997. En principio, tan sólo un 88,97% de los 544 establecimientos 

minoristas aceptaron participar en la encuesta, alegando los restantes distintos motivos para su no 

inclusión en el estudio. De ellos, y tras sucesivos intentos de recogida de los cuestionarios, se logró 

considerar como válidas a efectos de análisis, el 46,87% de las encuestas totales. En definitiva, la 

muestra total de establecimientos minoristas estuvo compuesta de 255 detallistas.

FIGURA 4. Ficha técnica del trabajo de campo.

o f e r t a DEMANDA

U n i v e r s o

544 establecimientos minoristas que 
desarrollan su actividad en los distintos 
sectores detallistas y que se localizan en 
los ejes de Gijón

Individuos residentes en el municipio 
de Gijón

U n i d a d  m u e s t r a l

Establecimiento minorista localizado en 
los ejes de Magnus Blikstad, Avenida 
Schultz, zona Centro, Brasil y la 
Avenida Galicia-Argentina.

Individuos que circulan por los ejes de 
Magnus Blikstad, Avenida Schultz, 
zona Centro, Brasil y la Avenida 
Galicia-Argentina.

a l c a n c e Gijón Gijón
T a m a ñ o  m u e s t r a l 255 encuestas válidas 424 encuestas válidas

E r r o r  m u e s t r a l ± 4,57 para el total de la muestra ± 4,75 para el total de la muestra

N i v e l  d e  c o n f i a n z a
95,5% (Z=l,96) para el caso más 
desfavorable p=q=0,5

95,5% (Z= 1,96) para el caso más 
desfavorable p=q=0,5

P r o c e d i m ie n t o  d e  

m u e s t r e o

Encuesta autoadministrada con recogida 
personal en todos los establecimientos 
de los ejes comerciales

Encuesta personal estratificada por ejes 
con afijación. proporcional al número de 
establecimientos de cada uno de ellos.

T r a b a j o  d e  c a m p o Diciembre de 1997 Durante los meses de Noviembre y 
Diciembre de 1997.

Por otro lado, se llevó a cabo una encuesta personal entre consumidores de la ciudad de 

Gijón que en el momento de realizar la encuesta se encontraban en alguno de los ejes objeto de 

estudio. En este caso, el cuestionario utilizado como medio de recogida de la información se 

estructuraba en 24 preguntas vinculadas a los siguientes aspectos: (1) Hábitos de compra, (2) 

valoración de las infraestructuras, (3) valoración de la oferta comercial, (4) valoración de la oferta 

comercial y (5) aspectos de clasificación del encuestado.

El universo poblacional considerado en ei estudio por el lado de la demanda, lo constituía el 

conjunto de residentes en el municipio de Gijón, seleccionándose una muestra de 424 encuestas 

válidas a efectos de análisis. La composición de la muestra se llevó a cabo de un modo 

proporcional al número de establecimientos minoristas existentes en cada uno de los cinco ejes 

comerciales. Igualmente, las encuestas se distribuyen de forma uniforme a lo largo de la semana 

(un 50,8% se han realizado de lunes a jueves, correspondiendo el resto de las encuestas al fin de
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semana) y a del día (el 52,4% han realizado en horario de mañana, correspondiendo el resto al 

horario de tarde).

3.1. P ro pu esta  de  una escala  pa ra  m e d ir  la  o rien ta c ió n  al  m er ca d o  de los ejes

COMERCIALES.

Desde las primeras formulaciones del concepto de marketing, uno de íos principales asuntos 

que ha ocupado a los estudiosos del marketing es desarrollar un constructo de medición deí grado 

en que una organización ha adoptado dicho concepto.

A efecto de nuestro estudio, con el fin de desarrollar una escala válida y fiable aplicable al 

caso que nos ocupa, se ha realizado una amplia revisión bibliográfica de los constructos utilizados 

hasta la fecha para cuantifícar el grado en que una organización adopta el concepto de marketing.. 

La misma ha abarcado tanto trabajos que trataban de determinar el grado de adopción del concepto 

de marketing por parte de una organización en épocas en donde la orientación no era 

necesariamente al mercado sino a la producción, el producto, las ventas o el marketing (HlSE, 1965; 

AMES, 1970; B a r k s d a le  y DARDEN, 1971; MCNAMARA, 1972; KOTLER, 1977; LAWTON y 

PARASURAMAN, 1980; MlCHELS, 1982; PARASURAMAN, BERRY y ZEITHAML, 1983) como trabajos 

que desarrollan escalas propias para medir el grado de orientación al mercado (SHAPIRO, 1988; 

N a r v e r  y S l a t e r ,  1990; R u e k e r t, 1992 D eshpande, F a r le y  y W e b ste r, 1993; 

DlAMANTOPOULUS y HART, 1993; KOHLI, JAWORSKI y KUMAR, 1993; PELHAM, 1993; LAMBÍN, 

1995; DESHPANDE y FARLEY, 1996).

Teniendo en cuenta los elementos constitutivos de la orientación al mercado, las 

aportaciones empíricas que acabamos de enumerar y el sector en el que nos movemos (comercio 

minorista con predominio de organizaciones de pequeña dimensión) generamos una escala final 

integrada por 12 ítems, medidos en escalas tipo Likert de cinco posiciones. Esta escala ha sido 

utilizada tanto en el estudio de la oferta como en el de la demanda, siendo los cuestionarios en que 

han quedado recogidas en ambos casos pretestados con una muestra de establecimientos y clientes 

de cada eje respectivamente. Del estudio de su fiabilidad2, se deduce que dicha escala es 

perfectamente válida para determinar el grado de orientación al mercado de los ejes comerciales 

desde las dos perspectivas.

2 La fiabilidad de dicha escala se comprobó a través del coeficiente alpha de Cronbach, que alcanzó un valor 
de 0,8433 en el estudio de ia oferta comercial y de 0,8295 en el de la demanda de los ejes.
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4.2. G r a d o  d e  o r ie n t a c ió n  a l  m e r c a d o  d e  l o s  e je s  c o m e r c ia l e s

Los comerciantes de los establecimientos localizados en los ejes comerciales consideran que 

su grado de orientación a! mercado es elevado. A ésta conclusión se liega a partir de una valoración 

media de 4,05 puntos en una escala de 1 a 5. Dicha valoración, así como los valores descriptivos de 

las variables utilizadas para cuantificar dicho concepto quedan recogidas en la FIGURA 5.

Los oferentes de los ejes valoran en gran medida la armonía de trabajo existente entre el 

personal .de los establecimientos (4,58), Ía rapidez con que se responde a cualquier reclamación o 

queja presentada (4,36), el grado de compromiso de los empleados en la prestación del servicio a 

los clientes (4,35), la predisposición a que se transmitan las quejas de los clientes a todos los 

miembros de los establecimientos (4,26) y el espíritu de colaboración existente entre los empleados 

a la hora de atender al cliente (4,25). En definitiva, parece que los ítems mejor valorados son 

aquellos asociados con la diseminación de la información que sobre alguno de los agentes externos 

al establecimiento genera el comerciante o cualquiera de sus colaboradores en ei negocio.

FIGURA 5. Orientación al mercado de los ejes comerciales desde la perspectiva de la oferta.

M E D IA
D e s v i a c i ó n

t í p i c a

Existe una buena armonía de trabajo entre el personal del establecimiento 4,58 0,69
Se produce una respuesta rápida ante cualquier tipo de reclamación o queja 
presentada 4,36 0,78

Cada empleado, dentro de la organización de los establecimientos, se siente 
comprometido en el servicio al cliente 4,35 0,82

Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado se transmite a 
todos los miembros del establecimiento 4,26 0,97

Existe un espíritu de colaboración entre los empleados a la hora de atender al cliente 4,25 0,93
Los empleados se preocupan de conocer las necesidades y preferencias de los 
consumidores 4,18 1,01

Los empleados se muestran interesados en los comentarios que hacen los clientes 
sobre el entorno social y económico y que pueden afectar a la actividad de los 
establecimientos

4,11 0,94

M e d i a 4,05 0,61
Informan regularmente de la oferta comercial 3,99 0,97
Los empleados prestan atención a la información que sobre los competidores les 
proporcionan los clientes 3,86 1,04

Responden rápido a los cambios en la economía o en el propio sector 3,76 1,02
Responden con prontitud a las acciones de los establecimientos competidores 3,59 1,09
Disponen de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas de los 
clientes 3,49 1,15

Por el contrario, los aspectos menos valorados por los comerciantes son la disponibilidad de 

procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas de ios clientes (3,49), la rapidez de 

respuesta de los establecimientos ante las acciones de los competidores (3,59) o ante los cambios

13



en la economía o en el propio sector (3,76) y la atención que se presta a las informaciones que 

sobre los competidores se genera. Por lo tanto, parece los comerciantes no valoran en exceso las 

formas o mecanismos de los que disponen para generar información sobre el exterior de su 

establecimiento, ni la rapidez de respuesta ante cualquier contingencia en uno de los posibles 

objetos de continuo análisis.

Si íos comerciantes de los ejes comerciantes consideraban que sus establecimientos se 

encontraban altamente orientados al mercado, los clientes no perciben que tal orientación sea tan 

elevada. Cuantitativamente, esta valoración se sitúa en un término medio ai alcanzar los 3,19 

puntos en una escala que oscila nuevamente de 1 a 5. La F ig u ra  6 recoge esta cuantifícación, así 

como los descriptivos de cada una de las variables del constructo.

Los consumidores destacan ía información regular que ofrecen los establecimientos de íos 

ejes de su oferta comercial (3,69), la buena armonía de trabajo entre el personal (3,67), la rapidez, 

de respuesta ante acciones desarrolladas por parte de ía competencia (3,62), y el espíritu de 

colaboración entre los empleados a ía hora de atender a la clientela (3,60). Por lo tanto, vuelven a 

ser las prácticas de las que dispone el establecimiento minorista del eje comercial para diseminar la 

información generada externamente las más valoradas, si bien en este caso, destacan también los 

mecanismos de respuesta a dichas informaciones como de los más valorados.

FIGURA 6. Orientación al mercado de los ejes comerciales desde la perspectiva d é la  demanda.

M e d i a
D ESVIACIÓ N

T í p i c a

Informan regularmente de la oferta comercial 3,69 1,05
Existe una buena armonía de trabajo entre el personal del establecimiento 3,67 0,83
Responden con prontitud a las acciones de los establecimientos competidores 3,62 0,93
Existe un espíritu de colaboración entre los empleados a la hora de atender al cliente 3,60 0,91
Cada empleado, dentro de la organización de íos establecimientos, se siente 
comprometido en el servicio al cliente 3,33 0,99

Los empleados se preocupan de conocer las necesidades y preferencias de los 
consumidores 3,31 1,05

M e d i a 3,19 0,61
Los empleados prestan atención a la información que sobre los competidores les 
proporcionan los clientes 3,16 1,09

Responden rápido a los cambios en la economía o en el propio sector 3,05 1,03
Los empleados se muestran interesados en los comentarios que hacen los clientes 
sobre el entorno social y económico y que pueden afectar a la actividad de los 
establecimientos

2,86 1,06

Se produce una respuesta rápida ante cualquier tipo de reclamación o queja 
presentada 2,86 1,19

Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado se transmite a 
todos los miembros del establecimiento 2,76 1,05

Disponen de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas de los 
clientes 2,34 1,10
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Como aspectos menos valorados de la orientación al mercado se encuentran los escasos 

procedimientos existentes en los establecimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas de 

los clientes (2,34), la deficiente transmisión de las quejas entre los empleados (2,76), una respuesta 

rápida ante las reclamaciones planteadas (2 ,86), y el poco interés mostrado por los empleados a la 

hora de recoger las sugerencias que los clientes realizan sobre el entorno social y económico (2 ,86). 

Por lo tanto, los posibles elementos comportamentales en que debe quedar plasmada la orientación 

al mercado menos valorados son aquellos que vienen a asociarse con la generación de inteligencia 

sobre las fuerzas externas al establecimiento, con respecto a las cuales, éste debe estar orientado.

Como se puede pensar, el grado de orientación al mercado de los establecimientos de los ejes 

comerciales varía sustancialmente en función de la percepción que se tenga en cuenta sea la del 

propio comerciante o bien la del cliente. Tal como quedó dicho en el análisis individualizado de 

oferta y demanda y como queda reflejado en la FIGURA 7, lo que para los comerciantes de los ejes  ̂

es un nivel de orientación al mercado elevado (valoración de 4,05 en una escala de 1 a 5 puntos), 

no deja de ser un grado de orientación medio, ni elevado ni bajo, para los clientes de los susodichos 

ejes comerciales (valoración de 3,19 en una escala de 1 a 5 puntos). Esta diferencia de valoración 

media de casi un punto (0,86 puntos para ser exactos) es significativa estadísticamente, lo que nos 

lleva a afirmar que las percepciones del grado de orientación al mercado de los establecimientos de 

los ejes comerciales son dispares en función de que tengamos en cuenta al comerciante o al cliente.

De un modo más explícito, conviene destacar como la jerarquía de valoraciones del conjunto 

de doce ítems no coincide exactamente desde las dos perspectivas. A modo de ejemplo resaltar el 

ítem “información regular de la oferta comercial’* que resulta ser el más valorado desde la 

perspectiva del cliente, y tan sólo es el octavo más valorado desde la perspectiva del comerciante. 

La Figura 6 recoge las valoraciones medias que comerciantes y clientes atribuyen a cada variable, 

así como diferencias de valoración existentes y el valor del estadístico Z Normal estimado a efectos 

de analizar la significación de dicha diferencia de medias3

Las principales diferencias de percepción se dan para las siguientes variables: Transmisión 

de las quejas o sugerencias que un cliente formula a todos los miembros del establecimiento (1,5), 

rapidez de respuesta ante cualquier tipo de reclamación o queja presentada (1,5), interés que se 

presta en el establecimiento a los cambios socio-económicos (1,25), disponibilidad de 

procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas (1,15) y compromiso de los 

empleados con la prestación del servicio al cliente (1,02). Como se puede deducir, se asocian

3 Se ha calculado para cada una de las variables un test de diferencia de medias para dos muestras 
independientes considerando desigualdad de varianza y 677 grados de libertad.
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principalmente con la diseminación interna de inteligencia generada sobre el exterior de la 

organización, con lo que si bien afirmábamos que dicho componente de la orientación al mercado 

parecía ser el mejor valorado desde los dos puntos de vista, las diferencias de percepciones son 

importantes. Igualmente, se identifican diferencias relevantes en aspectos que podríamos vincular 

con la propia generación de inteligencia, lo que nos ha de llevar a concluir que además de ser los 

aspectos menos valorados tanto por los comerciantes como por los demandantes, existen 

diferencias en las percepciones sumamente significativas.

FIGURA 7. Diferencia de valoraciones medias entre comerciantes y  clientes.

OFERTA DEMANDA DIF Z
Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado 
se transmite a todos los miembros del establecimiento 4,26 2,76 1,50 16,18

Se produce una respuesta rápida ante cualquier tipo de reclamación 
o queja presentada 4,36 2,86 1,50 16,10

Los empleados se muestran interesados en los comentarios que 
hacen los clientes sobre el entorno social y económico y que 
pueden afectar a la actividad de los establecimientos

4,11 2,86 1,25 13,64

Disponen de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles 
quejas de los clientes 3,49 2,34 1,15 11,28

Cada empleado, dentro de la organización de los establecimientos, 
se siente comprometido en el servicio al cliente 4,35 3,33 1,02 12,07

Existe una buena armonía de trabajo entre el personal del 
establecimiento 4,58 3,67 0,91 12,72

Los empleados se preocupan de conocer las necesidades y 
preferencias de los consumidores 4,18 3,31 0,87 9,33

M e d i a 4,05 3,19 0,86 15,89
Responden rápido a los cambios en la economía o en el propio 
sector 3,76 3,05 0,71 7,53

Los empleados prestan atención a la información que sobre los 
competidores les proporcionan los clientes 3,86 3,16 0,70 7,26

Existe un espíritu de colaboración entre los empleados a la hora de 
atender al cliente 4,25 3,60 0,65 7,83

Informan regularmente de la oferta comercial 3,99 3,69 0,30 3,19
Responden con prontitud a las acciones de los establecimientos 
competidores 3,59 3,62 -0,03 o NJ O

Por su parte, las variables donde menor es la diferencia de percepción son las siguientes: Los 

establecimientos informan regularmente de la oferta comercial (0,30), existe un espíritu de 

colaboración entre íos empleados a la hora de atender al cliente (0,65), los empleados prestan 

atención a la información que sobre los competidores les proporcionan los clientes (0,70) y se 

responde con rapidez ante los cambios socio-economicos (0,71). Si a estos cuatro aspectos unimos 

aquel para el que no se han identificado diferencias significativas ( “se responde rápido ante las 

acciones de los establecimientos competidores “), podemos afirmar que donde menor es la 

diferencia de percepción en torno a la orientación al mercado es en aquellos aspectos que parecen
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vincularse con la respuesta que el establecimiento da a cualquier variación externa que pueda 

afectar a ia actividad del negocio.

4.3. DIMENSIONES REPRESENTATIVAS DE LA ORIENTACIÓN AL MERCADO.

Una vez determinadas ias diferencias existentes en la percepción de la orientación al 

mercado de los ejes comerciales en función de que acudamos a! propietario o al cliente, el 

propósito del presente apartado es determinar la posible existencia de una estructura latente 

relacionada con la orientación al mercado de los ejes comerciales analizados. Para ello, se aplica la 

técnica del análisis factorial de componentes principales. En concreto, se obtienen tres factores, con 

una capacidad explicativa del 54,70% de la varianza total (ver FIGURA 8).

FIGURA 8. Resultados del análisis factorial para la orientación al mercado.

V a r i a b l e F a c t o r  1 FACTOR 2 F a c t o r  3

Los empleados se muestran interesados en ios comentarios que hacen los 
clientes sobre el entorno social y económico y que pueden afectar a la 
actividad de los establecimientos

0,762 0,222 -0 ,057

Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado se 
transmite a todos los miembros del establecimiento 0,687 . -0 ,090 0,370

Los empleados se preocupan de conocer las necesidades y preferencias de 
los consumidores 0,668 0 ,332 0,171

Los empleados prestan atención a la información que sobre los 
competidores les proporcionan los clientes 0,597 0 ,317 0,067

Responden con prontitud a las acciones de los establecimientos 
competidores 0,035 0,747 0,097

Responden rápido a los cambios en la economía o en eí propio sector 0 ,277 0,602 -0 ,046

Disponen de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles 
quejas de los clientes 0,390 0 ,538 0 ,028

Informan regularmente de la oferta comercial -0 ,017 0,538 0,507

Se produce una respuesta rápida ante cualquier tipo de reclamación o 
queja presentada 0 ,240 0,481 0,362

Existe una buena armonía de trabajo entre el personal del establecimiento 0,049 0 ,040 0 ,856

Existe un espíritu de colaboración entre los empleados a la hora de 
atender al cliente 0 ,528 0,033 0,551

Cada empleado, dentro de la organización de los establecimientos, se 
siente comprometido en el servicio al cliente 0,402 0,408 0,445

V a r ia n z a  E x p l ic a d a 3 5 ,30 10,00 9,50

V a r ia n z a  A c u m u l a d a 35 ,30 45 ,20 54,70

V a l o r  r e l a t iv o  d e l  f a c t o r 4 1,18 1,11 0,95

D e t e r m in a n t e  d e  l a  m a t r iz  d e  c o r r e l a c io n e s 0,044

K a i s e r - M e y e r - O l k i n 0,853

T e s t  d e  e s f e r i c i d a d  d e  B a r l e t t 802 ,314 Sig. 0,000

4 El valor relativo del factor se obtiene mediante la suma de las puntuaciones medias obtenidas para cada 
ítem de la escala por su correlación en la matriz factorial con cada uno de íos factores.
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Fa c t o r  1. g e n e r a c ió n  d e  l a  in f o r m a c ió n  (35,30% d e  VARIANZA): Es un factor 

relacionado con la generación de información dentro de la empresa. Recoge básicamente toda la 

información que los empleados recogen sobre el entorno de la empresa, sobre las necesidades y 

preferencias de los consumidores, y sobre la información de los competidores que les proporcionan 

los clientes del establecimiento. Este factor tiene, además, una fuerte relación con un elemento 

relacionado con ía diseminación de la información, como es la transmisión de quejas y sugerencias 

entre los miembros del establecimiento. Es el factor con un mayor valor relativo.

F a c t o r  2. Ca p a c id a d  d e  r e s p u e s t a  d é l a  o r g a n iz a c ió n  (10% d e  v a r ia n z a ) : En este 

factor se incluyen todas las variables relacionadas con la capacidad de respuesta de la organización. 

Se incluye la respuesta ante las acciones desarrolladas por la competencia, la respuesta ante 

cambios en el sector o la economía y la posible respuesta ante las quejas o sugerencias de los 

clientes del establecimiento. Además de estos aspectos, se incluye la información que el. 

establecimiento ofrece regularmente de su oferta comercial. Este factor aparece relacionado 

también con un elemento de generación de información, como es el disponer de procedimientos 

para recoger las posibles quejas o sugerencias de los consumidores.

F a c to r  3. D ise m in a c ió n  d e  l a  in fo r m a c ió n  a t r a v é s  d e  l a  o r g a n iz a c ió n  (9,5% d e  

VARIANZA): Factor relacionado con los elementos de diseminación o transmisión de la información 

a ’través de la organización. Se recoge en este factor la armonía de trabajo entre el personal del 

establecimiento, el espíritu de colaboración entre los empleados y el compromiso del personal del 

establecimiento con el servicio al cliente, Es el factor con menor valor relativo de todos los 

obtenidos.

Con el objeto de confirmar las relaciones obtenidas a través deí análisis factorial 

exploratorio, se realiza un análisis factorial confirmatorio. Eí paquete estadístico utilizado ha sido 

el Lisrel 7.0 incluido en el SPSS 6.1.3. El modelo teórico, así como parámetros ya ajustados, se 

recoge en las Figuras 9, 10 y 11. Dicho modelo teórico se plantea a partir de los resultados 

obtenidos del análisis factorial exploratorio.

FIGURA 9. Indices del modelo.

GFI 0.919
AGFI 0.876
RMSR 0.060
C o e f i c ie n t e  d e  d e t e r m in a c ió n  t o t a l 0.926

Los índices de bondad del ajuste revelan una buena adecuación del modelo a los datos, tanto 

para el caso del GFI (Goodness of Fit Index), el AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), como
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para el RMSR (Root Mean Square Residual). Por último, el porcentaje de variación de las 

variables observadas que viene explicado por el modelo es del 92,6%, tal y como se desprende del 

COEFICIENTE DE DETERMINACIÓN TOTAL.

De los parámetros estimados a partir del modelo cabe hacer la siguiente interpretación:

1. El mayor vinculo causal entre la variable latente que hemos denominado generación de 

información y las variables observadas que hemos utilizado para medirla se obtiene para la variable 

X2 (los empleados se preocupan de conocer las necesidades y preferencias de los consumidores). 

Para esa variable se obtiene el mayor peso factorial (0.780), y una menor variabilidad de sus 

residuos (0.5). Precisamente el menor peso factorial se obtiene para una variable observada X6, 

relacionada con la diseminación de la información dentro de la organización.

FIGURA 10. Diagrama de paso del modelo ajustado.

2. Para la segunda variable latente, que denominamos capacidad de respuesta, el mayor peso 

factorial, se obtiene para la variable observada X9 (Se produce una respuesta rápida ante cualquier 

tipo de reclamación o queja presentada). El resto de las variables observadas relacionadas con la 

respuesta del establecimiento tienen unas relaciones débiles con la variable latente.

3. Por último y para la diseminación de la información (tercera variable latente), la variable 

X8 (el grado de compromiso de cada empleado con los clientes) es la que presenta una relación 

más estrecha y con menor variabilidad de los residuos. Las otras dos variables observadas 

presentan una relación mucho menos estrecha con este variable latente.
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FIGURA 11. Descripción de las variables observadas.

Disponen de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas de los clientes XI

Los empleados se preocupan de conocer las necesidades y preferencias de los consumidores X2

Los empleados prestan atención a la información que sobre los competidores les proporcionan los 
clientes

X3

Los empleados se muestran interesados en los comentarios que hacen los clientes sobre el entorno 
social y económico y que pueden afectar a la actividad de los establecimientos

X4

Existe un espíritu de colaboración entre los empleados a la hora de atender al cliente XS

Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado se transmite a todos los miembros 
del establecimiento

X6

Existe una buena armonía de trabajo entre el personal del establecimiento X7

Cada empleado, dentro de la organización de los establecimientos, se siente comprometido en el 
servicio al cliente

X8

Se produce una respuesta rápida ante cualquier tipo de reclamación o queja presentada X9

Informan regularmente de la oferta comercial X10

Responden con prontitud a las acciones de los establecimientos competidores XI í

Responden rápido a los cambios en la economía o en el propio sector X12

4.4. O rientación al m e r c a d o y dinamismo de los ejes comerciales.

El efecto global de la orientación al mercado sobre los resultados empresariales depende de 

diferentes variables externas o medioambientales que pueden moderar, incrementando o 

disminuyendo, la fuerza de dicha relación. Del conjunto de dichas variables analizamos en este 

epígrafe el nivel de orientación al mercado de los ejes comerciales según sean más o menos 

dinámicos.

La revisión de la literatura especializada lleva a pensar que en mercados estables, 

compuestos por un conjunto de clientes que mantienen sus preferencias a ío largo del tiempo, pocos 

ajustes será necesario realizar en ía oferta comercial para seguir manteniendo la confianza del 

público objetivo, lo que se puede traducir en bajos niveles de orientación al mercado por cuanto se 

relaja la intensidád y continuidad a la hora de generar inteligencia sobre los cambios del mercado, 

la diseminación de dicha inteligencia y ei desarrollo e implantación de una oferta comercial que 

responda a la inteligencia generada y diseminada. A pesar de que ni JAWORSKI y KOHLI (1993) ni 

SLATER y Narver  (1994), encontraron una influencia significativa entre el carácter dinámico del 

mercado y el nivel de orientación al mercado, y que VARELA, BENITO y CALVO (1996) tan sólo 

identifican una relación negativa entre la “dinámica de las preferencias del mercado” y la “rapidez 

de detección de los cambios en el mercado”, se podría pensar que cuanto mayor sea el dinamismo 

de un eje comercial, mayor será su grado de orientación al mercado.
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Esta hipótesis se justifica en el hecho de que el responsable de un establecimiento minorista 

que perciba el dinamismo de su eje, en cuanto al nivel de actividad que en él se da, en cuanto a los 

resultados que se alcanzan y en cuanto a la inestabilidad de la clientela, se verá obligado a 

orientarse externamente con el fin de identificar las necesidades de los clientes, poder asimilarlas 

internamente y diseñar una oferta comercial que satisfaga de un modo efectivo dichas necesidades.

Empíricamente, conviene destacar los estudios de PELHAM (1993) y PELHAM y WlLSON 

(1996), a pesar de que los mercados de referencia son distintos (en este caso se analiza el mercado 

industrial), en donde no se es capaz de contrastar la hipótesis de que cuanto más dinámico es el 

mercado en que se mueve una pequeña empresa, mayor será el nivel de orientación al mercado de 

la misma.

En el caso que nos ocupa, el eje comercial que podemos considerar como más dinámico es el 

eje Centro sustentando esta argumentación en tres justificaciones: Los resultados económicos del. 

comercio localizado en ia zona de referencia, el nivel de actividad comercial y las características de 

la clientela.

El eje Centro se encuentra situado en la parte de ia ciudad donde el comercio minorista pasa 

por una mejor situación económica tanto desde el punto de vista del volumen de ventas como de la 

evolución de las mismas durante los últimos dos años. Como se puede observar en la F ig u ra  125, 

la zona Centro de la ciudad alcanza un volumen de ventas anuales que prácticamente duplica al 

volumen de ventas medio para el conjunto del comercio de Gijón, siendo la evolución de las ventas 

en los dos últimos años no tan negativa como en las restantes zonas6.

5 Los datos se han obtenidos a partir del estudio “Diseño de un sistema de análisis y diagnóstico del 
comercio: Aplicación al estudio de la zona centro de Gijón y de la zona de La Calzada”, el cual ha sido 
realizado por el Área de Comercialización e Investigación de Mercados en colaboración con la Unión de 
Comerciantes de Gijón y la Consejería del Economía dei Principado de Asturias durante el primer semestre 
de 1997.
6 Se identifican para ambas variables de resultados diferencias significativas por zonas de localización del 
establecimiento, con un nivel de significación del 0,032 en ambos casos.
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FIGURA 12.
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En segundo lugar, el eje Centro presenta un nivel de actividad comercial significativamente 

mayor que ei de íos restantes ejes. En concreto, y taí como se ve en la FIGURA 13, el nivel de 

actividad comercial de este eje merece para sus comerciantes una valoración media de 8,05 puntos 

en una escala de 0 a 10. Igualmente, el mayor nivel de actividad se ve acompañado por una mayor 

variedad comercial, una mejor imagen de los establecimientos, un nivel de asociacionismo superior 

que en los restantes ejes y una variedad comercial elevada y tan sólo superada por la del eje de 

Magnus Blikstad. Hablamos en concreto de unas valoraciones sobre una escala de 0 a 10 puntos de 

8,27 para la imagen de los establecimientos del eje, 8,02 para la variedad de comercios, 6,96 para el 

asociacionismo de los mismos y de 5,93 para ei carácter innovador, moderno y actual que 

presentan los locales.7

FIGURA 13. Nivel de actividad comercial por ejes comerciales.

E j e  C o m e r c ia l

N iv e l  d e  
a c t iv id a d  

c o m e r c ia l

N iv e l  d e  
v a r ie d a d  

c o m e r c ia l

N iv e l  d e  
c o m e r c io s  

in n o v a d o r e s

N iv e l  d e  
b u en a  

im a g e n

N iv e l  de  
c o m e r c io  
a so c ia d o

M agnus B likstad 7,84 8,54 5,54 7,26 4,82
A v en ida  Sc h u ltz 7,42 7,87 4,73 6,66 2,88
C entro 8,05 8,02 5,93 8,27 6,96
Brasil 6,13 7,35 4,52 6,13 3,29
Galicia -Ar g en tin a 6,53 7,40 4,64 6,07 4,14
[Total 7,32 7,86 5,16 7,04 4,67

Finalmente, el eje Centro es el que dispone de una clientela significativamente menos estable 

del conjunto de los ejes. Tan sólo el 14,5% de los clientes del eje Centro son siempre o casi

7 Para cada una de las variables citadas, se identifican diferencias significativas por ejes comerciales a un 
nivel de significación inferior a 0,05.

Ventas y  evolución de ventas en los últimos dos años por zonas comerciales.
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siempre distintos frente ai 62,5% de los clientes del eje de Brasil que tienen esta condición. La 

FIGURA 14 recoge el porcentaje de clientes fíeles de cada uno de los ejes comerciales analizados8.

FIGURA 14. Fidelidad de los clientes de los ejes comerciales.

S ie m p r e  o  c a s i

SIEMPRE LOS 
MISMOS

NO SON SIEMPRE O 
CASI SIEMPRE LOS 

MISMOS
M agnus  B lik sta d 35,71 64,29
A ven id a  Sch u ltz 26,98 73,02
Cen tr o 14,52 85,48
B rasil 62,50 37,50
Ga licia -A rg en tin a 46,43 53,57
Tota l 33,20 66,80 |

Por lo tanto, justificamos el dinamismo del eje Centro de la ciudad de Gijón en el hecho de 

que se encuentra localizado en la zona de la ciudad con mayores niveles de ventas y mejor 

evolución de las mismas en los últimos dos años, en que el nivel de actividad comercial excede 

significativamente al del resto de los ejes y en que su clientela es significativamente inestable desde 

el momento en que no llega al 15% el porcentaje de clientes que se considera siempre o casi 

siempre los mismos.

En función de la relación que se establece entre dinamismo del mercado y el grado de 

orientación al mercado, cabría esperar que el eje Centro de la ciudad de Gijón se encuentra más 

orientado al mercado que el resto de los ejes. Sin embargo, si bien según la opinión de los propios 

comerciantes el Centro es el más orientado al mercado de los cinco considerados (4,20 en una 

escala de 1 a 5 puntos), no podemos afirmar que las diferencias de valoración sean significativas9 

(ver F ig u ra  15).

La falta de diferencias significativas en el nivel de orientación al mercado de ios distintos 

ejes comerciales, puede deberse a la percepción que de la localización relativa del establecimiento 

y la intensidad competitiva en los mismos, tienen los comerciantes de cada uno de ellos.

8 Se identifica diferencias significativas por ejes comerciales a un nivel de significación de 0,000 con una 
frecuencia mínima esperada de 7,97.
9 El nivel de significación de la diferencia de valoración por ejes comerciales es de 0,333.
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En cuanto a la localización del establecimiento en el eje, los comerciantes del eje Centro 

perciben mayoritariamente que la misma es mejor o mucho mejor que la que tienen sus 

competidores en otros ejes 10 (en concreto el 72,1% es de esta opinión), lo que íes puede llevar a. 

pensar que simplemente por estar localizados en la zona Centro de la ciudad, la zona con mejor 

accesibilidad desde todos los puntos de la ciudad, se puede generar un valor en el cliente superior 

que el que es capaz de generar el competidor situado en los ejes más periféricos. La Figura 16 

recoge la valoración que de su localización relativa dan los comerciantes de los distintos ejes.

FIGURA 16. Valoración la localización relativa del establecimiento por ejes comerciales.

FIGURA 15. Orientación al mercado de los ejes desde la perspectiva del comerciante.
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Con relación a la intensidad competitiva, autores como LUSCH y LACZNIAK (1987), afirman 

que “una organización que se mueva en un entorno competitivo debe estar más al tanto dé los 

cambios en las necesidades del mercado y por ello deberá estar más orientado al mercado”. En el 

caso que nos ocupa, no se perciben diferencias significativas en el nivel de intensidad competitiva

10 Se identifican diferencias significativas por ejes comerciales para la valoración de la localización relativa, 
con un nivel de significación del 0,000 y una frecuencia mínima esperada de 6,33.
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por ejes coinercialesll, por lo que desde este punto de vista parece lógico pensar que no tenga 

porque haber diferencias significativas en el grado de orientación al mercado por ejes comerciales. 

Como se puede ver en la FIGURA 17, el 56,5% de los comerciantes del eje Centro perciben que el 

nivel de competencia en el mismo es fuerte o muy fuerte, sin que sin embargo esta percepción 

difiera significativamente de la de los comerciantes de otros ejes.

FIGURA 17. Valoración de la intensidad competitiva por ejes comerciales.
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Finalmente, una vez justificada la falta de relación existente entre el dinamismo de los ejes 

comerciales y su grado de orientación al mercado desde la visión del comerciante, conviene 

destacar como desde la visión del cliente, sí que se identifican diferencias significativasl2 en el 

grado en que los distintos ejes comerciales se encuentran orientados al mercado, siendo 

especialmente llamativo el hecho de que la valoración que recibe el eje Centro sea la menor de 

todas. Con ello, se puede pensar que la buena localización relativa de los establecimientos de este 

eje, más que la similitud de intensidad competitiva de los cinco considerados, puede ser el 

determinante de que desde la perspectiva del comerciante del Centro su orientación al mercado sea 

elevada y similar a la de los restantes ejes y desde la del cliente sea mediana e inferior a la de los 

restantes. La FIGURA 18 cuantifica el grado de orientación al mercado de cada eje desde la 

perspectiva del cliente.

11 La relación entre variables presenta un nivel de significación de 0,687.
12 Las diferencias de valoración por eje presentan un nivel de significación del 0,000.



FIGURA 18. Grado de orientación al mercado de los ejes desde la perspectiva del cliente.
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5. CONCLUSIONES

En un momento tan relevante para ía competitividad del sector de la distribución comercial, * 

este trabajo de investigación pretende ser una contribución a la mejora de la capacidad para 

competir en el mercado de los establecimientos minoristas localizados en las emergentes formas 

comerciales denominadas “Calles Comerciales” ó desde una perspectiva más urbanística “Ejes 

Comerciales”.

Los comerciantes localizados en los ejes comerciales estructurados de una ciudad de tamaño 

medio como Gijón, perciben, sin que se identifiquen diferencias significativas por ejes, que su nivel 

de orientación al mercado es elevado. Sin embargo, esta percepción no la tienen los clientes o 

usuarios de los establecimientos, para los cuales dicho grado de orientación no deja de tener la 

consideración de medio, identificándose ei eje Centro como el que de un modo significativo se 

encuentra menos orientado al mercado. Las diferencias de percepción son especialmente 

significativas en aspectos como la transmisión de las quejas o sugerencias que un cliente formula a 

todos los miembros del establecimiento, rapidez de respuesta ante cualquier tipo de reclamación o 

queja presentada, interés que se presta en el establecimiento a los cambios socio-económicos, 

disponibilidad de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas y compromiso de 

los empleados con la prestación del servicio al cliente. Como se observa, las principales 

disonancias vienen asociadas con la diseminación de información interna en los establecimientos, 

aspecto que ios comerciantes deberían esforzarse en reducir en aras a generar un valor superior en 

el mercado que les permita el logro de un beneficio sostenible a largo plazo.

La aplicación de técnicas multivariable para la reducción de datos como el análisis factorial 

de componentes principales permite obtener la estructura latente relacionada con la orientación al
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mercado. En concreto, y para el caso de la demanda, se obtienen tres factores que se corresponden 

con las actividades de la orientación al mercado necesarias para asegurarse una rentabilidad 

sostenible en el largo plazo, como son: La generación de información, la diseminación de la misma 

a través de la organización y la capacidad de respuesta de la organización. De todos ellos, la 

generación de información se constituye en el factor de mayor importancia según el consumidor.

La aplicación del análisis confirmatorio permite conocer los vínculos causales existentes 

entre las variables relacionadas con la orientación al mercado y las diferentes estructuras latentes 

obtenidas a partir del análisis exploratorio previo. Según dichas relaciones causales, ios empleados 

deben preocuparse en una mayor medida de conocer las necesidades y preferencias de ios 

consumidores (aspecto relacionado con la generación de información), es necesaria una rápida 

respuesta ante cualquier tipo de reclamación o queja presentada (capacidad de respuesta). Por 

último, y relacionado con la diseminación de la información es fundamental el grado de 

compromiso de cada empleado con los clientes del establecimiento.

Finalmente, hay que resaltar el hecho de que a pesar de que el eje Centro de la ciudad es el 

más dinámico, (por resultados económicos, por nivel de actividad comercial y por inestabilidad de 

la clientela) no se encuentra significativamente más orientado al mercado que los restantes. Ello se 

podría deber a que por una parte su localización relativa en la ciudad desincentiva la 

implementación de una actitud dirigida a atender las necesidades cambiantes del mercado objetivo

o a que la similitud de intensidad competitiva identificada én los cinco ejes determina por si misma 

el que todos ellos se orienten al mercado por igual. La baja percepción que los clientes del eje 

Centro tienen de su grado de orientación al mercado, nos lleva a pensar que la falta de orientación 

puede deberse en mayor medida a la localización relativa del establecimiento que a la similitud de 

intensidad competitiva.
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M* DE LOS ANGELES MENENDEZ DE LA UZ; Ma VICTORIA RODRIGUEZ 
U R ÍA .- T a n to s  e f e c t i v o s  en l o s  e m p r é s t i t o s .
AMELIA BILBAO TEROL; CONCEPCIÓN GONZÁLEZ VEIGA; Ma VICTORIA 
RODRIGUEZ U R IA .- M a tr ic e s  e s p e c í a l e s .  A p l ic a c io n e s e c o n ó m ic a s . 
RODOLFO GUTIÉRREZ.- La r e p r e s e n ta c ió n  s i n d i c a l : R e s u l ta d o s
e l e c t o r a l e s  y  a c t i t u d e s  h a c ia  s i n d i c a t o s .
VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO.-  E conom ías de a g lo m era c ió n  y  
l o c a l i z a c i ó n  d e  l a s  em p resa s i n d u s t r i a l e s  en E spaña.
JOAQUÍN LORENCES RODRÍGUEZ; FLORENTINO FELGUEROSO FERNÁNDEZ. -  
S a l a r i o s  p a c ta d o s  en l o s  c o n v e n io s  p r o v i n c i a l e s  y  s a l a r io s  
p e r c i b i d o s .
ESTEBAN FERNÁNDEZ SÁNCHEZ; CAMILO JOSÉ VÁZQUEZ ORDÁS.-  La
i n t e m a c i o n a l i z a c i ó n  d e  l a  em p resa .
SANTIAGO R . MARTÍNEZ ARGÜELLES. - A n á l i s i s  d e  l o s  e f e c t o s  
r e g io n a le s  d e  la  t e r c i a r i z a c i ó n  d e  ram as i n d u s t r i a l e s  a t r a v é s  
d e  ta b la s  i n p u t - o u t p u t .  E l ca so  d e  l a  econom ía  a s t u r i a n a . 
VÍCTOR IGLESIAS ARGUELLES. -  T ip o s  d e  v a r i a b l e s  y  m e to d o lo g ía  a 
e m p le a r  en l a  i d e n t i f i c a c i ó n  d e  l o s grupos e s t r a t é g i c o s .  Una 
a p l i c a c ió n  e n p í r i c a  a l  s e c t o r  d e t a l l i s t a  en A s t u r i a s .
MARTA IBÁNEZ PASCUAL; F. JAVIER MATO D ÍA Z .-  La fo rm a c ió n  no 
r e g la d a  a exam en. H acia  un p e r f i l  d e  s u s  u s u a r io s .
IGNACIO A . RODRÍGUEZ-DEL BOSQUE RODRÍGUEZ. -  P la n i f i c a c ió n  y. 
o r g a n iz a c ió n de la  fu e r z a  d e  v e n ta s  d e  la  e n p r e s a .
FRANCISCO GONZÁLEZ RODRÍGUEZ.- La r e a c c ió n  d e l  p r e c io  de l a s  
a c c io n e s  a n te  a n u n c io s  d e  cam bios en l o s  d iv id e n d o s .
SUSANA MENÉNDEZ REQUEJO, - delaciones de d e p e n d e n c ia  d e  l a s  
d e c i s io n e s  d e  i n v e r s i ó n , f in a n c ia c ió n  y  d iv id e n d o s .
MONTSERRAT DÍAZ FERNÁNDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ; M* d e l  MAR 
LLORENTE MARRÓN. - Una a p ro x im a c ió n  e n p í r i c a  a l '  co m p o rta m ie n to  
de l o s  p r e c i o s  d e  l a  v i v ie n d a  en E sp a ñ a .
Ma CONCEPCIÓN GONZÁLEZ VEIGA; VICTORIA RODRÍGUEZ U RÍA .-
M a tr ic e s  s e m i p o s i t i v a s  y  a n á l i s i s  i n t e r i n d u s t r i a l . 
A p l ic a c io n e s  a l  e s t u d i o  d e l  m o d e lo  d e  S r a f f a - L e o n t i e f .
ESTEBAN GARCÍA CANAL.- La form a c o n t r a c tu a l  en l a s  a l ia n z a s  
d o m é s t ic a s  e i n t e r n a c i o n a l e s .
MARGARITA ARGÜELLES VÉLEZ; CARMEN BENAVIDES GONZÁLEZ.- .La. 
i n c id e n c ia  de l a  p o l í t i c a  d e  la  co m p e te n c ia  c o m u n ita r ia  so b re  
la  c o h e s ió n  económ ica , y  s o c i a l .
VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO.- La demanda d e  c in e  en E spaña. 
1 9 6 8 -1 9 9 2 .
JUAN PRIETO RODRÍGUEZ.- D is c r im in a c ió n  s a l a r i a l  d e  la  mujer y 
m o v il id a d  l a b o r a l .
M* CONCEPCIÓN GONZÁLEZ VEIG A.- La t e o r ía  d e l  c a o s .N u e v a s  
p e r s p e c t i v a s  en  la  m o d e liz a c ió n  e c o n ó m ic a .
SUSANA LÓPEZ ARES. -  S im u la c ió n  d e  fen ó m en o s d e  e sp e ra  de  
c a p a c id a d  l im i ta d a  con l l e g a d a s  y  núm ero d e  s e r v id o r e s  
d e p e n d ie n te s  d e l  tiem p o  con h o ja  d e  c á l c u lo .
JAVIER MATO D ÍA Z .-  ¿ E x i s t e  s o b r e c u a l i f i c a c i ó n  en E spaña?. 
A lg u n a s  v a r i a b l e s  e x p l i c a t i v a s .
M& JOSÉ SANZO PÉREZ.- E s t r a t e g ia  d e  d i s t r i b u c i ó n  p a ra  
p r o d u c to s  y  m erca d o s i n d u s t r i a l e s .
JOSÉ BAÑOS PINO; VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO.- Demanda d e  c in e  en  
E spaña: Un a n á l i s i s  d e  c o in te g r a c ió n .
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M* LETICIA SANTOS VIJANDE. -  La p o l í t i c a  d e  m a r k e t in g  en l a s  
e n p r e s a s  d e  a l t a  te c n o lo g ía .
RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; IGNACIO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE; 
AGUSTIN RUÍZ VEGA.- E x p e c ta t iv a s  y  p e r c e p c io n e s  d e l  co n su m id o r  
s o b r e  la  c a l id a d  d e l  s e r v i c i o . G rupos e s t r a t é g i c o s  y  segmentos 
d e l  m ercado  p a ra  la  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r c ia l  m i n o r i s t a .
ANA ISABEL FERNANDEZ; S IL V IA  GÓMEZ ANSÓN. - La a d o p c ió n  de  
a c u e rd o s  e s t a t u t a r i o s  a n t i a d q u i s i c í ó n . .  E v id e n c ia  en e l  
m ercado de c a p i t a l e s  e s p a ñ o l .
ÓSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO.- P a r t id o s ,  e l e c t o r e s  y  e l e c c io n e s  
l o c a l e s  en A s t u r i a s . Un a n á l i s i s  d e l  p r o c e s o  e l e c t o r a l  d e l  28 
d e  Mayo.
ANA Ma DÍAZ MARTÍN. -  C a lid a d  p e r c ib id a  d e  l o s  s e r v i c i o s  
t u r í s t i c o s  en e l  á m b ito  r u r a l .
MANUEL HERNÁNDEZ MUÑIZ; JAVIER MATO DÍAZ; JAVIER BLANCO 
GONZÁLEZ.- E v a lu a t in g  th e  im p a c t o f  th e  E uropean R e g io n a l  
D eve lo p m en t Fund: m e th o d o lo g y  and  r e s u l t s  i n  A s t u r i a s  (1989-  
1993) .
JUAN PRIETO; M* JOSÉ SUÁREZ. -  ¿De t a l  p a lo  t a l  a s t i l l a ? :  
I n f l u e n c ia  d e  l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  f a m i l ia r e s sojbre la  
o c u p a c ió n .
JULITA GARCÍA DÍEZ; RACHEL JUSSARA VIANNA.- E s tu d io  
c o m p a ra tiv o  de l o s  p r i n c i p i o s  c o n ta b le s  en B r a s i l  y  en España. 
FRANCISCO J ,  DE LA BALLINA BALLINA.-  D e s a r r o l lo  d e  campañas de  
p ro m o c ió n  d e  v e n ta s .
ÓSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO.- Una e x p l i c a c ió n  d e  la  a u s e n c ia  d e  la  
D em ocracia  C r is t ia n a  en E spaña.
CÁNDIDO PAÑEDA FERNÁNDEZ.- E s t r a t e g i a s  p a ra  e l  d e s a r r o l lo  de  
A s t u r i a s ,
SARA M* ALONSO; BLANCA PEREZ GLADISH; M* VICTORIA RODRÍGUEZ 
U R IA .- P rob lem as d e  c o n t r o l . ó p tim o  con r e s t r i c c i o n e s : 
A p l ic a c io n e s  eco n ó m ica s .
ANTONIO ÁLVAREZ PIN ILLA; MANUEL MENÉNDEZ MENÉNDEZ; RAFAEL 
ÁLVAREZ CUESTA.- E f i c i e n c i a  d e  l a s  C a ja s  d e  A h o rro  e s p a ñ o la s .  
R e s u l ta d o s  d e una fu n c ió n  d e  b e n e f i c i o .
FLORENTINO FELGUEROSO.-  I n d u s tr y w id e  . C o l l e c t i v e  B a r g a in in g ,  
Wages G ains and  B la c k  L abour M a r k e tin g  S p a in .
JUAN VENTURA. - La co m p e te n c ia  g e s t io n a d a  en sa n id a d :  Un
e n fo q u e  c o n t r a c tu a l
MARÍA VICTORIA RODRÍGUEZ URÍA; ELENA CONSUELO HERNÁNDEZ.-
E le c c ió n  s o c i a l .  Teorema d e  A rrow .
SANTIAGO ÁLVAREZ G ARCÍA.- G rupos d e  i n t e r é s  y  c o r r u p c ió n  
p o l í t i c a : La b ú sq u ed a  d e  r e n t a s  en e l  s e c t o r  p ú b l i c o .
ANA Ma GUILLEN.- La p o l í t i c a  d e  p r e v i s i ó n  s o c i a l  e sp a ñ o la  en  
e l  m arco d e  la  Unión E u ro p ea .
VÍCTOR MANUEL GONZÁLEZ MÉNDEZ.- La v a lo r a c ió n  p o r  e l  m ercado  
d e  c a p i t a l e s  e sp a ñ o l d e  la  f i n a n c i a c i ó n  b a n c a r ia  y  de l a s  
e m is io n e s  d e  o b l i g a c i o n e s .
DRA. MARIA VICTORIA RODRIGUEZ URÍA; D. MIGUEL A . LÓPEZ 
FERNÁNDEZ; DÑA. BLANCA Ma PEREZ GLADISH.- A p l ic a c io n e s  
eco n ó m ica s  d e l  C o n tro l  Ó ptim o . E l p ro b lem a  d e  la  m a x im iza c ió n  
d e  la  u t i l i d a d  i n d i v i d u a l  d e l  consum o. E l p ro b lem a  d e l  
m a n te n im ie n to  y  mom ento d e  v e n ta  d e  una m á q u in a .
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OSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO.- E le c c io n e s  a u to n ó m ic a s , s i s te m a s  de  
p a r t i d o s  y  G o b iern o  en A s t u r i a s .
RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; ANA M* DÍAZ MARTÍN. E l c o n o c im ie n to  
d e  l a s  e x p e c t a t i v a s  de l o s  c l i e n t e s : una pieza c la v e  de la
c a l id a d  d e  s e r v i c i o  en e l  tu r i s m o .
JULIO TASCÓN.- E l m o d e lo  d e  i n d u s t r i a l i z a c i ó n  p e sa d a  en España  
d u r a n te  e l  p e r ío d o  d e  e n t r e g u e r r a s . -
ESTEBAN FERNÁNDEZ SÁNCHEZ; JOSÉ M. MONTES PEÓN; CAMILO J .  
VÁZQUEZ ORDÁS. - S o b re  la  in p o r ta n c ia  d e  l o s  f a c t o r e s  
d e te r m in a n te s  d e l  b e n e f i c i o :  A n á l i s i s  d e  l a s  d i f e r e n c i a s  de  
r e s u l t a d o s  í n t e r  e i n t r a i n d u s t r i a l e s .
AGUSTÍN RUÍZ VEGA; VICTOR IGLESIAS ARGÜELLES. -  E le c c ió n  de  
E s ta b le c im ie n to s  d e t a l l i s t a s  y  c o n d u c ta  d e  co n p ra  d e  p r o d u c to s  
d e  gran  consum o. Una a p l i c a c ió n  e n p í r i c a  m e d ia n te  m o d e lo s  
l o g i t .
VICTOR FERNÁNDEZ B L A N C O D i f e r e n c i a s  e n t r e  l a  a s i s t e n c i a  a l  
c in e  n a c io n a l  y  e x t r a n je r o  en E spaña.
RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; IGNACIO A . RODRÍGUEZ DEL BOSQUE; 
ANA M* DÍAZ MARTÍN. -  E s t r u c tu r a  m u l t id im e n s io n a l  d e  la  c a l id a d  
d e  s e r v i c i o  en ca d en a s  d e  su p erm e rca d o s  . 'd e s a r r o l lo  y  
v a l id a c ió n  de l a  e s c a la  c a ls u p e r .
ANA BELÉN DEL RÍO LANZA.- E lem entos de m e d ic ió n  de m arca d e sd e  
un e n fo q u e  d e  m a r k e t in g .
JULITA GARCÍA DÍEZ; CRISTIAN M1AZZO. - A n á l i s i s  C om para tivo  de  
l a  In fo r m a c ió n  c o n ta b le  e m p r e s a r ia l  en A r g e n t in a  y  España.
M* MAR LLORENTE MARRÓN; D. EMILIO COSTA REPARAZ; Ma MONTSERRAT 
DIAZ FERNÁNDEZ. - E l Marco t e ó r i c o  d e  la  nueva  econom ía de la  
f a m i l i a .  P r in c ip a le s  a p o r ta c io n e s .
SANTIAGO ALVAREZ GARCÍA. -  E l E s ta d o  d e l  b i e n e s t a r .  O r íg e n e s ,  
D e s a r r o l lo  y  s i t u a c i ó n  a c t u a l .
CONSUELO ABELLÁN COLODRÓN. -  La G anancia  s a l a r i a l  e sp era d a  como 
d e te r m in a n te  d e  l a  d e c i s i ó n  i n d i v i d u a l  d e  e m ig ra r .
ESTHER LAFUFJNTE ROBLEDO. -  La a c r e d i ta c ió n  h o s p i t a l a r i a : Marco 
t e ó r i c o  g e n e r a l .
JOSE ANTONIO GARAY GONZÁLEZ«- P r o b le m á tic a  c o n ta b le  d e l  
r e c o n o c im ie n to  d e l  r e s u l ta d o  en la  e n p re sa  c o n s t r u c to r a .  
ESTEBAN FERNÁNDEZ; JOSE M. MONTES; GUILLERMO PÉREZ-BUST AMANTE; 
CAMILO VÁZQUEZ.- B a r r e r a s  a l a  im i ta c ió n  d e  l a  te c n o lo g ía .  
VICTOR IGLESIAS ARGÜELLES; JUAN A . TRESPALACIOS GUTIERREZ; 
RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES.- Los r e s u l t a d o s  a lc a n z a d o s  p o r  l a s  
e n p r e s a s  en l a s  r e la c io n e s  en l o s  c a n a le s  d e  d i s t r i b u c i ó n . 
LETICIA SANTOS VIJANDE; RODOLFO VÁZQUEZ C ASIELLE S.- La 
in n o v a c ió n  en l a s  e n p r e s a s  d e  a l t a  t e c n o l o g í a : F a c to r e s
c o n d ic io n a n te s  d e l  r e s u l ta d o  c o m e r c ia l .
RODOLFO G U T I É R R E Z I n d iv id u a l i s m  and  c o l l e c t i v i s m  in human 
resoruce p r a c t i c e s :  e v id e n c e  fro m  th r e e  c a s e  s t u d i e s .
VICTOR FERNÁNDEZ BLANCO; JUAN PRIETO R O D R ÍG U E Z D e c is io n e s  
i n d i v i d u a l e s  y  consum o d e  b i e n e s  c u l t u r a l e s en E spaña.
SANTIAGO GONZÁLEZ HERNANDO. -  C l a s i f i c a c i ó n  d e  p r o d u c to s  de  
consum o y  e s ta b l e c im ie n to s  d e t a l l i s t a s . A n á l i s i s  e m p ír ic o  de  
m o t iv a c io n e s  y  a c t i t u d e s  d e l  c o n su m id o r  a n te  la  conpra  de  
p r o d u c to s  d e  a l im e n ta c ió n  y  d r o g u e r ía .
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INÉS RUBÍN FERNÁNDEZ.- In fo r m a c ió n  s o b r e  o p e r a c io n e s  con  
d e r iv a d o s  en l o s  in fo r m e s  a n u a le s  d e  l a s  e n t id a d e s  de  
d e p ó s i t o .
ESTHER LAFUENTE ROBLEDO; ISABEL MANZANO P É REZ.- A p l ic a c ió n  de  
l a s  t é c n i c a s  DEA a l  e s t u d i o  d e l  s e c t o r  h o s p i t a l a r i o  en e l  
P r in c ip a d o  d e  A s t u r i a s .
VICTOR MANUEL GONZÁLEZ MÉNDEZ; FRANCISCO GONZÁLEZ RODRÍGUEZ. -
La v a lo r a c ió n  p o r  e l  m ercado d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l d e  l o s  
p r o c e d im ie n to s  d e  r e s o lu c ió n  de i n s o l v e n c ia  f i n a n c i e r a .
MARIA JOSÉ SANZO PÉREZ. -  R a zo n es d e  u t i l i z a c i ó n  d e  la  v e n ta  
d i r e c t a , l o s  d i s t r i b u i d o r e s  in d e p e n d ie n te s  y  l o s  a g e n te s  p o r  
p a r t e  d e  l a s  e n p r e s a s  q u ím ic a s  e s p a ñ o la s .
LUIS OREA.- D esco m p o s ic ió n  d e  la  e f i c i e n c i a  económ ica  a t r a v é s  
d e  la  e s t im a c ió n  d e  un s is te m a  t r a n s lo g  d e  c o s t e s : Una
a p l i c a c ió n  a l a s  c a ja s  d e  a h o rro  e s p a ñ o la s .
CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA CANAL.- N a tu r a le z a y 
e s t r u c t u r a  d e  p r o p ie d a d  d e  l a s  i n v e r s i o n e s  d i r e c t a s  en e l  
e x t e r i o r :  Un m ode lo  i n te g r a d o r  b a sa d o  b a sa d o  en e l  a n á l i s i s  de  
c o s t e s  d e  t r a n s a c c ió n .
CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA CANAL; ANA VALDÉS 
LLANEZA.- T e n d e n c ia s  e m p ír ic a s  en l a s  em p resa s ' c o n ju n ta s  
i n t e r n a c i o n a l e s  c re a d a s  p o r  e n p r e s a s  e s p a ñ o la s  (1986-1996) . 
CONSUELO ABELLÁN COLODRON; ANA ISABEL FERNÁNDEZ SÁIN Z. -
R e la c ió n  e n t r e  l a  d u r a c ió n  d e l  d e se m p leo  y  l a  p r o b a b i l id a d  de  
e m ig ra r .
CÉSAR RODRÍGUEZ GUTIÉRREZ; JUAN PRIETO RODRÍGUEZ. -  La
p a r t i c i p a c i ó n  la b o r a l  d e  l a  m u je r  y  e l  e f e c t o  d e l  tr a b a ja d o r  
a ñ a d id o  en e l  ca so  e s p a ñ o l .
RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; ANA MARÍA DIAZ MARTÍN; AGUSTÍN V. 
RUIZ VEGA.- P l a n i f i c a c i ó n  de l a s  a c t i v i d a d e s  d e  m a r k e t in g  p a ra  
e n p r e s a s  de s e r v i c i o s  t u r í s t i c o s : l a  c a l id a d  como s o p o r te  de  
Xa e s t r a t e g i a  c o m p e t i t i v a .
LUCÍA AVELLA CAMARERO; ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ.- Una
a p ro x im a c ió n a la  e n p re sa  i n d u s t r i a l  e s p a ñ o la : P r in c ip a le s
c a r a c t e r í s t i c a s  d e  f a b r i c a c i ó n .
ANA SUÁREZ VÁZQUEZ. -  D e l im i ta c ió n  c o m e r c ia l  de un t e r r i t o r i o :  
I n p o r ta n c ia  d e  l a  in fo r m a c ió n  p ro p o r c io n a d a  p o r  l o s  
c o m p ra d o re s .
CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA CANAL.- La in v e r s ió n  
d i r e c t a  r e a l i z a d a  p o r  e n p r e s a s  e s p a ñ o la s :  a n á l i s i s  a la  l u z  d e  
l a  t e o r ía  d e l  c i c l o  d e  d e s a r r o l l o  d e  la  i n v e r s i ó n  d i r e c t a  en 
e l  e x t e r i o r .
ANA BELEN DEL RIO LANZA; VICTOR IGLESIAS ARGUELLES; RODOLFO 
VAZQUEZ CASIELLES; AGUSTIN RUIZ VEGA. -  M e to d o lo g ía s  d e  
m e d ic ió n  d e l  v a l o r  d e  la  m arca .
RAFAEL ALVAREZ CUESTA. -  La e s t im a c ió n  e c o n o m é tr ic a  de  
f r o n t e r a s  de p r o d u c c ió n :  una r e v i s i ó n  d e  la  l i t e r a t u r a . 
FERNANDO RUBIERA MOROLLO.-  A n á l i s i s  u n i v a r ia n te  de l a s  s e r í e s  
d e  em pleo  t e r c i a r i o  d e  l a s  r e g io n e s  e s p a ñ o la s .
JOSE ANTONIO GARAY GONZALEZ.- Los g a s to s  y  l o s  in g r e s o s  
p l u r i a n u a l e s .

VICTOR IGLESIAS ARGÜELLES.-  F a c t o r e s  d e t e r m i n a n t e s  d e l  p o d e r
n e g o c i a d o r  e n  l o s  c a n a l e s  d e  d i s t r i b u c i ó n  d e  p r o d u c t o s
t u r í s t i c o s .
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ISABEL GARCIA DE LA IG L E S IA .- La e l e c c ió n  c o n ta b le  p a ra  l o s  
g a s to s  d e  i n v e s t i g a c i ó n  y  d e s a r r o l l o .
LU IS CASTELLANOS VAL; EMILIO COSTA REPARAZ. -  T e o r ía  d e
s i s te m a s  y  a n á l i s i s  eco n ó m ico : una a p ro x im a c ió n  m e to d o ló g ic a .
M* DEL CAR24EN RAMOS CARVAJAL. -  E s t im a c ió n  i n d i r e c t a  de 
c o e f i c i e n t e s  i n p u t - o u t p u t .
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; ANA MARIA DIAZ MARTIN; Ma . LETICIA  
SANTOS VIJANDE; AGUSTIN V. RUIZ VEGA.- U t i l id a d  d e l  a n á l i s i s  
c o n ju n to  p a ra  e s t a b l e c e r  l a  in p o r ta n c ia  d e  l a s  e s t r a t e g i a s  de  
c a l id a d  en s e r v i c i o s  t u r í s t i c o s : s im u la c ió n  d e  e s c e n a r io s
a l t e r n a t i v o s  en em p resa s d e  tu r is m o  r u r a l .
SANTIAGO ALVAREZ GARCIA; ANA ISABEL GONZALEZ GONZALEZ. - E l
p r o c e s o  d e  d e s c e n t r a l i z a c ió n  f i s c a l  en E sp a ñ a , e s p e c ia l  
r e f e r e n c i a  a la  Comunidad Autónoma d e l  P r in c ip a d o  d e  A s tu r ia s  
SANTIAGO ALVAREZ GARCIA. -  La t r i b u t a c i ó n  d e  la  u n id a d  
f a m i l i a r . N uevas c o n s id e r a c io n e s  s o b r e  un a n t ig u o  p ro b le m a . 
SUSANA LOPEZ ARES; ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- C o n d ic io n a n te s  
d e m o g r á fic o s  d e  l a  econom ía a s t u r i a n a .
CELINA GONZALEZ M IERES.- La m arca d e  la  d i s t r i b u c i ó n :  un
fenóm eno  que a f e c t a  a d i s t r i b u i d o r , f a b r i c a n t e  y  co n su m id o r . 
IGNACIO DEL ROSAL FERNANDEZ.- A n á l i s i s  d e  la  demanda agregada  
d e  e l e c t r i c i d a d  en España con s e r i e s  te m p o r a le s :  un
tr a ta m ie n to  de c o in te g r a c ió n .
JESUS ARANGO.- E v o lu c ió n  y  p e r s p e c t i v a s  d e l  s e c t o r  a g r a r io  en  
A s t u r i a s .
JESUS ARANGO. -  C ro n o lo g ía  d e  l a  c o n s t r u c c ió n  E uropea .
JULITA GARCIA DIEZ; SUSANA GAGO RODRIGUEZ. -P rogram as de  
d o c to r a d o  en c o n ta b i l id a d  en l a s  u n iv e r s id a d  e s p a ñ o la s :  
e s t u d i o  e m p ír ic o .
MAR ARENAS PARRA; AMELIA BILBAO TEROL; BLANCA PÉREZ 
GLADISH; M* VICTORIA RODRÍGUEZ URÍA; EMILIO CERDÁ TENA 
( U n iv e r s id a d  Cojnplutente d e  M a d r id ) . -  A p l i c a c i ó n  d e  la  

p r o g r a m a c ió n  co m p ro m iso  a l a  g e s t i ó n  d e  h o s p i t a l e s  
p ú b l i c o s .
Ma DEL CARMEN' RAMOS CARVAJAL.- La c o m a r c a l iz a c ió n  d e  l a s  
T a b la s  i n p u t - o u t p u t :  Una p r im e r a  a p r o x im a c ió n .
LUIS IGNACIO ÁLVAREZ GONZÁLEZ; RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; 
MARÍA LETICIA SANTOS VIJANDE; ANA MARÍA DÍAZ MARTÍN. -
O r ie n ta c ió n  a l  m ercado como c u l tu r a  d e  n e g o c io  y  c o n ju n to  de  
a c tu a c io n e s :  Un c o n t r a s t e  m e to d o ló g ic o  p a ra  o r g a n iz a c io n e s  no 
l u c r a  t i v a s .
M* JOSÉ SANZO PÉREZ. -  F u n c io n e s  d e  l o s  v e n d e d o r e s  i n d u s t r i a l e s  
d e  l o s  d i s t r i b u i d o r e s  in d e p e n d ie n te s ,  Una t i p o lo g í a  r e a l i z a d a  
en e l  s e c t o r  q u ím ic o .
M« BEGOÑA ÁLVAREZ ÁLVAREZ; RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; 
FRANCISCO J .  DE LA BALLINA BALLINA; M* LETIC IA  SANTOS 
V IJA N D E .- E v id e n c ia s  e m p ír ic a s  d e  l a  p r o m o c ió n  d e  v e n ta s  en  
l o s  e s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s .
BEGOÑA GONZÁLEZ-BUSTO MÓGICA,- La d in á m ic a  d e  s i s t e m a s  como 
m e to d o lo g ía  p a r a  la  e la b o r a c ió n  d e  m o d e lo s  d e  s i m u l a c i ó n . 
BEGOÑA GONZÁLEZ-BUSTO MÚGICA.- R e f l e x i o n e s  t e ó r i c a s  s o b r e  
e l  p e r s o n a l  s a n i t a r i o  en  e l  S i s te m a  N a c io n a l  d e  S a lu d  
E s p a ñ o l .

pag. 8



Doa.

Doa.

Doc.

Doc. 

D oc.

Doc.

Doc. 

Doc. 

D oc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

D oc.

D oc, 

Doc.

Doc.

Doc.

D oc.

1 7 1 /9 9

172/99

173/99

1 7 4 /9 9

1 7 5 /9 9

1 7 6 /9 9

1 7 7 /9 9  

1 7 8 /9 9  

1 7 9 /9 9

1 8 0 /9 9

1 8 1 /9 9

1 8 2 /9 9

1 8 3 /9 9

1 8 4 /9 9

1 8 5 /9 9

1 8 6 /9 9

1 8 7 /9 9

1 7 0 /9 9

1 8 8 /9 9

YOLANDA ALVAREZ C A S T A Ñ O C ó m o  a l c a n z a r  e l  é x i t o  en  e l  
p r o c e s o  d e  in n o v a c ió n  t e c n o l ó g i c a .
YOLANDA ÁLVAREZ CASTAÑO. -  La o r g a n i z a c ió n  d e l  p r o c e s o  de  
d e s a r r o l l o  d e  un n u e v o  p r o d u c t o .
RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; MARÍA LETICIA SANTOS VIJANDE; 
ANA MARÍA DÍAZ MARTÍN; LUIS IGNACIO ÁLVAREZ GONZÁLEZ.-
Estrategias de marketing: Desarrollo de investigaciones
sobre orientación al mercado y marketing de relaciones. 
SANTIAGO R. MARTINEZ ARGÜELLES; FERNANDO RUBIERA MOROLLÓN.-
Patrones de convergencia regional en los Servicios de la 
Economía Española.
JUAN PRIETO RODRÍGUEZ; VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO.- Are m odern  
an d  c l a s s i c a í  m u s ic  l i s t e n e r s  th e  sam e p e o p le ?
VÍCTOR MANUEL GONZÁLEZ MENDEZ; FRANCISCO GONZÁLEZ 
RODRIGUEZ.- T r a n s fe r e n c i a s  d e  r i q u e z a  y  e f e c t o  c o n ta g io  
a n te  c r i s i s  b a n c a r ia s .  I m p l i c a c io n e s  p a r a  l a s  r e l a c i o n e s  
b a n c a - i n d u s t r i a .
SANTIAGO ÁLVAREZ; MARÍA TERESA Á LV AREZ.- Im p u e s to s  m e d io  
a m b ie n ta le s  y  c o n t r o l  d e  l a  g e n e r a c ió n  d e  r e s i d u o s . ¿H acia  
una r e fo r m a  f i s c a l  v e r d e ?
JAVIER SUÁREZ PANDIELLO,- R a t i o n a l i t y  a n d  r e n t  s e e k i n g  in  
t h e  s p a n i s h  r e g u l a t i o n  o f  p r o f e s s i o n a l  s o c c e r .
JAVIER SUÁREZ PANDIELLO,- D e te r m in a n te s  p o l í t i c o s  d e l  g a s to  
p ú b l i c o  en  E sp a ñ a .
MANUEL A. ALBUERNE GUTIERREZ,- E s t r a t e g ia  de  d i v e r s i f i c a c i ó n  y  
p a r t i c i p a c i ó n  a c c io n a r ia l  d e  l o s  g e s t o r e s : e f i c i e n c i a
s u p e r v is o r a  VS a tr in c h e r a m ie n to .
ANA SUÁRES VÁZQUEZ; JUAN A . TRESPALACIOS GUTIÉRREZ; IGNACIO 
A . RODRÍGUEZ DEL BOSQUE RODRÍGUEZ.- ' E le c c ió n  de  
e s t a b l e c i m i e n t o s  c o m e r c ia l e s :  m o d e lo s  c o m p e n s a to r io s .
JOSÉ BAÑOS PINO; VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO; ANA RODRÍGUEZ 
ÁLVAREZ.- The a l l o c a t i v e  e f f i c i e n c y  m e a su re  b y  m eans o f  a 
d i s t a n c e  f u n c t i o n :  th e  c a s e  o f  S p a n is h  p u b l i c  r a i l w a y s .
LAURA GALGUERA GARCÍA; ANA M* CAMBLOR P O R T IL L A .- Las 
tarjetas M i l t i - s p o n s o r .
M* ELENA FERNÁNDEZ RODRÍGUEZ.- A c e r c a m ie n to  e n t r e ,  
c o n t a b i l i d a d  y  f i s c a l i d a d  t r a s  l a  r e fo r m a  d e l  im p u e s to  
s o b r e  s o c i e d a d e s : ¿ F ic c ió n ,  o r e a l id a d ?
SANTIAGO ÁLVAREZ GARCÍA; URSICINO CARRASCAL ARRANZ. -  La
r e fo r m a  d e l  IRPF y  e l  t r a t a m i e n t o  d e  l a  f a m i l i a :  E l c o s t e
d e  l o s  hijos y su c o m p e n sa c ió n  m e d ia n te  e l  m ín im o  f a m i l i a r . 
PILAR ARBESÚ LÓ P E Z.- La d e s c e n t r a l i z a c i ó n  y  la  
c o n s o l i d a c i ó n  d e  c u e n ta s  en  e l  á m b ito  l o c a l .
CARMEN RAMOS CARVAJAL; Ma JOSÉ PRESNO C A S Q U E R O A lg u n a s  
t é c n i c a s  a j u s t e  d e  c o e f i c i e n t e s  i m p u t - o u t p u t : Una
c o m p a r a c ió n .
LU IS IGNACIO ÁLVAREZ GONZÁLEZ; FERNÁNDO GONZÁLEZ ASTORGA; 
FRANCISCO JAVIER DE LA BALLINA B A L L IN A .- O r ie n ta c ió n  a l  
m erca d o  d e  l a s  e m p re s a s  d e  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r c ia l :  
A p l i c a c i ó n  a l  c a s o  d e  l a  c o o p e r a c ió n  e s p a c i a l  de  
d e t a l l i s t a s .
IGNACIO DEL ROSAL FERNÁNDEZ.- L os e f e c t o s  s o b r e  e l  b i e n e s t a r  
de la . p o l í t i c a  c a rb o n e ra  en E sp a ñ a , 1 9 8 9 -1 9 9 5 .
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1 8 9 /9 9 M* BELÉN ÁLVAREZ P E R E Z .- R e d u c c ió n  d e  p r o b le m a s  d e  a g e n c ia  
en  l a s  c o o p e r a t i v a s : M eca n ism o s d e  s a l v a g u a r d ia .
ALBERTO FONSECA P E Ñ A .- N e g o c ia c ió n  y  c o n f l i c t o  en  e l  m arco  
d e l  GATT. Un c a s o  p r á c t i c o  b a jo  e l  p r is m a  d e  l a  t e o r í a  d e  
j u e g o s .
C RISTINA LÓPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL. - F o r e in g  
i n v e s t o r s ' c h o ic e  o f  m ode o f  e n t r y :  An i n t e g r a t i v e
fra m e w o rd .
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