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INTRODUCCION.

Desde siempre se ha venido afirmando, tanto desde el mundo académico como desde el
mundo empresarial, que aquella organizacién que adopte el concepto de marketing obtendra
mejores resultados. Sin embargo, hasta finales de los afios ochenta el nimero de trabajos empiricos
dirigidos a medir el grado de orientacién al mercado de una empresa y su efecto sobre los

rendimientos empresariales ha sido mds bien escaso.

El punto de inflexion se produce cuando el Marketing Science Institute pasa a considerar en
1988 como una de sus lineas de analisis preferentes la orientacidn por parte de las empresas a sus
clientes y a sus mercados asi como las posibles consecuencias que de este hecho se derivarian.
Desde esa fecha se han producido importantes aportaciones al concepto de orientacién al mercado
tanto desde el punto de vista tedrico como empirico. En el tedrico, 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 empirico, se
han llevado a cabo estudios sobre el grado de orientacién al mercado de organizaciones en casi la

totalidad de sectores productivos.

Sin embargo un ambito en el que las aportaciones teéricas y empiricas son muy reducidas,
por no decir nulas, es el del comercio, a pesar del significativo peso que tiené este sector en las
economias nacionales. En el caso particular de nuestro pais, este peso se traduce en la generacién
de en torno al 14% del Valor Afiadido Bruto Total, que a efectos del corﬁ;arcio minorista representa
un tercio de las empresas de nuestro pais que dan trabajo a algo mas del 10% de la poblacién

activa,

El peso del sector comercial minorista y los escasos trabajos efectuados sobre su grado de
orientacién al mercado, nos han llevado a intentar evaluar el grado de orientacion al mercado de
una forma de distribucién minorista emergente como son los ejes o calles comerciales. Mas
concretamente, pretendemos en primer lugar determinar el grado de orientacion al mercado de los
ejes comerciales acudiendo no solo a la tradicional percepcién de los responsables de los
establecimientos localizados en los ejes, sino también a la percepcioén que de dicho grado poseen
los usurarios de los mismo, identificando y confirmado las estructuras subyacentes a dicho
concepto. Adicionalmente, analizamos la vinculacién existente entre el nivel de dinamismo de los
ejes comerciales y su grado de orientacién al mercado en cuanto potencial variable moderadora del

citado concepto.



1. IMPORTANCIA DE LA ORIENTACION AL MERCADO.

Se considera que aquella organizacién que adopte el concepto de marketing y se oriente al
mercado obtendra mejores resultados que la que no lo haga. Este concepto, sigue rodeado en la
actualidad de una elevada incertidumbre derivada tanto del contenido del mismo como de la forma
de medir los efectos que su adopcién implica para una organizacién. Tal incertidumbre queda
plasmada en las distintas conceptualizaciones que del término orientacién al mercado se vienen
realizando desde esa fecha. En ellas, el concepto ha sido abordado, basicamente, desde tres
perspectivas diferentes. En primer lugar como una filosofia empresarial o de negocios, en segundo

como una cultura organizativa y por Gltimo como un comportamiento operativo de la empresa.

1. Desde fa primera de las perspectivas, FILOSOFIA EMPRESARIAL O DE LOS NEGOCIOS,
todas y cada una de las funciones de la empresa, y no sélo la funciéon de marketing, adoptaran una
forma de pensar, una actitud, una forma de concebir la relacién de intercambio, centrada en
satisfacer las necesidades reales de los clientes y en atender cualquier cambio que se produzca en el.
mercado, como medio para lograr mejores resultados. Esta linea argumental se sigue desde los
inicios del concepto del marketing (FELTON, 1959), se ha mantenido a lo largo de las décadas
(entre otros: HISE, 1965; MCNAMARA, 1972; KOTLER, 1977; MCGEE y SPIRO, 1988;~SHAPIRO,
1988; CRUZ ROCHE, 1990; MARTIN ARMARIO, 1993) hasta encontrarse en las mds recientes
conceptualizaciones del término orientaciéon al mercado (AVLONITIS y GOUNARIS, 1997;

VAZQUEZ, SANTOS y SANZO, 1998).

2. Con respecto a la segunda de las perspectivas, CULTURA ORGANIZATIVA, una
organizacién se encor‘ltraré orientada al mercado éuandd el conjunto de la empresa asuma unos
objetivos y valores comunes que sitien al cliente como eje de su actuacién presente y futura. En
definitiva, la cultura organizativa va a ser el resultado interno de que una organizacién adopte una
filosoffa 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 linea argumental es bastante mas reciente que la
anterior (mediados de los ochenta) destacando entre otras las aportaciones realizadas por DUNN,
NORBURN y BIRLEY (1985), DRUCKER (1988), DESHPANDE, y WEBSTER (1989), DESHPANDE,
FARLEY, Y WEBSTER (1993), NARVER y SLATER (1990), LLONCH (1993) o SLATER y NARVER
(1994). ‘

Tanto desde una perspectiva como desde la otra, una organizacién orientada al mercado
requerird que cada parte funcional de la organizacién adopte una actitud tendente a hacer frente a

las necesidades del mercado objetivo. El componente cognitivo y afectivo de dicha actitud debe



venir complementado por una predisposicion a poner en practica un conjunto de técnicas
empresariales que supongan la identificacion y satisfaccion efectiva de dichas necesidades.
SANTESMASES (1992) parece estar de acuerdo con lo dicho al afirmar que “e/ marketing es, por
consiguiente, tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia es una postura mental, una
actitud, una forma de concebir la relacion de intercambio, por parte de la empresa o entidad que
ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion parte de las necesidades y deseos del
consumidor y tiene como fin su satisfaccion del modo mds beneficioso, tanto para el consumidor
como para la entidad. Como técnica, el marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo

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

3. En definitiva, para completar la conceptualizacién del constructe de orientacién al
mercado se requiere tener en cuenta una tercera PERSPECTIVA DE COMPORTAMIENTO, segin [a
cual las empresas que deseen adoptar una filosofia de orientacion al mercado deberén realizar de un
modo integrado y coordinado un conjunto de actividades de un modo continuado en el tiempo que .
les permita asegurarse una situacion ventajosa frente al competidor sostenible a largo plazo. Dichas
actividades se pueden sintetizar en la generacién de inteligencia del mercado, en su diseminacién
interna y en el desarrollo y puesta en préctica de una accién de respuesta tendente a generar en el

.- cliente un mayor valor que el que podria generar cualquier empresa competidora.

3.1. La GENERACION DE INTELIGENCIA O INFORMACION DEL MERCADO debe permitir a la
organizacién comprender las necesidades y deseos de los clientes, la situacion de los competidores
y las oportunidades y amenazas del entorno. Por lo tanto, dada la necesaria orientacion al cliente de
una organizacion, esta generacion debe centrarse en las necesidades y deseos de los clientes asi
como en todos aquellos factores del entorno (competencia, tecnologia y otros factores ambientales)
que puedan influir en la formacién de las preferencias de los clientes, con una perspectiva actual

pero también futura.

3.2. Por su parte la DISEMINACION DE LA INFORMACION O INTELIGENCIA generada
implica la coordinacién 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 accién
conjunta de todos los departamentos de la empresa, por lo que sera condicion necesaria que la

informacién generada sea distribuida a todas las partes involucradas en la generacién de dicha

respuesta.

3.3 Finalmente serd necesario DESARROLLAR Y PONER EN PRACTICA UNA ACCION DE
RESPUESTA a la inteligencia o informacién que sobre el mercado se ha generada y diseminado

internamente con el fin de cubrir las necesidades y deseos de los demandantes de forma mas



efectiva que la competencia. Tal como consideran VARELA, CALVO, MAGALHAES y CARVALHO
(1996), esta respuesta supondré en primer lugar el disefio 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 implantacién en el mercado.

Relacionada con esta tercera perspectiva se encuentran los trabajos de dos grupos de
investigadores, cuyos modelos explicativos del concepto de orientacion al mercado han tenido una
gran relevancia en la década de los noventa. Hablamos de los trabajos de KOHLI y JAWORSKI
(1990, 1993) y NARVER y SLATER (1990, 1994). Los primeros afirman que “la orientacion al
mercado consiste en la generacion de informacion del mercado, a cargo de foda la organizacion,
sobre las necesidades actuales y futuras de los clientes, la diseminacion de dicha informacion a los
distintos departamentos, y la accidn de respuesta por parte de toda la empresa”. Los segundos
manifiestan que “/a orientacion al mercado se centra en recoger continuamente informacion de las
necesidades de los clientes objetivo y de las capacidades de los competidores, difundir esta
informacion en la empresa y establecer una coordinacién armonizada de todos los recursos de la
e}npresa con el fin de elaborar una oferta que suponga un valor superior para el publico objetivo™”,
Otros trabajos que se ajustan a este enfoque son los ya citados de VARELA, CALVO, MAGALﬁAES y
CARVALHO (1996) y los de autores como SHAPIRO (1988), GRONROOS (1989), RUEKERT (1992),
HUNT y MORGAN (1995) y LAMBIN (1995).

En definitiva, considerando conjuntamente las tres perspectivas se puede entender la
orientacién al mercado como “la impregnacion de la filosofia de marketing en toda la empresa,
coordinando las diversas funciones organizativas con el objeto de obtener un& nivel satisfactorio
de beneficios proporcionando valor a los clientes y en donde el marketing como filosofia salta las
barreras de su departamento y se convierte en la cultura de la empresa, en un modo de dirigirla”

(VAZQUEZ, SANTOS y SANZO, 1998).

Empiricamente, la década de los noventa se ha caracterizado por un incremento progresivo y
significativo del nimero de trabajos de investigacién tendentes a estudiar el grado de orientacién al
mercado de organizaciones de distinto tipo. Nos podemos encontrar estudios en los tres sectores de
la economia, esto es, en ¢I sector agropecuario (por ejemplo, TRESPALACIOS, DEL Ri0, 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, LAMBIN, 1995 o LADO, MAYDEY y RIVERA, 1996), realizados
ademas sobre realidades empresariales muy dispares como son la norteamericana (por ejemplo,
JAWORSKI y KOHLI, 1993 y SLATER y NARVER, 1994), la japonesa (por ejemplo, DESHPANDE,
FARLEY y WEBSTER, 1993) 0 la propia europea (por ejemplo, GRONROOS, 1989). Todos ellos con



dos puntos en comun: (1) La gran mayoria de estudios determinan el grado de orientacién al
mercado de una o un conjunto de organizaciones acudiendo a la opinién de algiin responsable de
las mismas, sea este el director general o bien cualquier otro que por su posicién dentro del
organigrama empresarial pueda tener conocimientos de la filosofia y cultura de negocio establecida
en la misma, asi como de su traduccién operativa en una continua relacién con el mercado; y (2)
los estudios se centran en organizaciones de mediano o gran tamaiio, realizandose esta delimitacion
en funcién de distintos criterios como puede ser el volumen de ventas o bien el niimero de

empleados.

Si analizamos la forma de percibir el grado de orientacién al mercado de una organizacion,
son méas bien escasos los estudios en los que se acude a la percepcién del publico objetivo, a pesar
de que tal como afirmaba DRUCKER (1954), “la adopcion del concepto de marketing por parte de
una organizacion debe ser valorado en ultima instancia desde el punto de vista de su clientela”.
Entre los escasos trabajos identificados en los qhe se analiza el grado de orientacién al mercado.
tanto desde la perspectiva propia como desde la perspectiva del publico objetivo, destaca el
realizado por DESHPANDE, FARLEY y WEBSTER (1993). En él se analiza la relacion existente entre
la orientacion al cliente de una organizacién' y sus resultados{ teniendo en cuenta el tipo de cultura
e'mpresarial establecida en la organizacion (mercado, adhocracia, clan o jerarquica) y el caricter
mas o menos innovador de la misma, utilizando como punto de andlisis’ una muestra de 50
empresas japonesas con cotizacion en el mercado de valores Nikkei. Empiricamente, se contrasta
que la percepcién que tiene el puablico objetivo del grado de orientacidén al cliente de una
organizacion estd correlacionado positivamente con el resultado de la misma, siendo dicha
percepcién mas importante a la hora de explicar el resultado de la organizacién Que {a percepcién
que tienen los propios responsables. Por el contrario, no se asegura que la percepcion del
responsable esté relacionada con los resultados empresariales, ni que las percepciones de ambos

grupos sean coincidentes.

En lo que se refiere al tamaiio de las organizaciones, destacamos el trabajo de PELHAM y
WILSON (1996) como uno de los pocos que se centra en estudiar el grado de orientacién al mercado
de la pequefia empresa. En concreto, desarrollan un trabajo de caricter dindmico (otra de las
novedades del mismo, puesto que hasta la fecha la gran mayoria-de estudios se centran en
radiografiar el grado de orientacion en un momento determinado de tiempo), dirigido a determinar
el impacto relativo de la orientaciéon al mercado sobre los resultados de empresas de pequeiias

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

! Los autores consideran los términos orientacién al cliente y al mercado como sinénimos, definiendo la
orientacién al cliente como un conjunto de valores o creencias que sitia al cliente como primer punto de
interés en orden a alcanzar una rentabilidad empresarial sostenible a largo plazo.



organizativa de las mismas, asi como las politicas desarrolladas en su afan por lograr la satisfaccién
efectiva de las necesidades del mercado. Empiricamente, contrasta la existencia de una relacion

entre la orientacion al mercado de una pequefia empresa y sus resultados.
2. NECESIDAD DE ORIENTACION AL MERCADO DE LOS EJES COMERCIALES.

Como hemos indicado con anterioridad, el objetivo de este trabajo consiste en analizar la
orientacién al mercado de una agrupacion 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, al trafico peatonal, que tiene la calzada nivelada con las aceras
formando un piso Gnico, que est4 dotada de un equipamiento y una estructura urbana especificas,
en la que existe una fuerte concentracién 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 demés
zonas y centros comerciales”. Las caracteristicas distintivas de una Calle Comercial, también.
denominada desde una perspectiva méas urbanistica EJE COMERCIAL son esencialmente las

siguientes (DE LA PENA; G. ESCALONA, 1997):

1. Surgen de manera espontanea y natural en el tiempo, localizdndose, normalmente, en los
espacios publicos mas importantes de la ciudad.

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

términos espaciales. _

3. Son importantes nodos de transporte, consecuencia del propio trazado urbano asi como
de la necesidad de descongestionar el trafico y el transito de peatones de la zona.

4, Disponen de una alta densidad de ocupacién del suelo, con edificaciones de elevada
calidad, con alto precio del suelo, al menos, en lo que respecta a la zona urbana de su
ubicacion. ‘

Representan socialmente el principal espacio de identificacion ciudadana. ‘

6. Concentran una importante oferta de actividades terciarias: bancos, agencias, oficinas,
instituciones piblicas. ' ‘

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 Estab!eéimientos Comerciales, y los de Ocio y Servicio, tienen todos ellos

titularidad privada y maltiple.

Aunque las caracteristicas urbanisticas sefialadas son intrinsecas al Centro Urbano, quiza por
ello en el mismo se localicen las principales Calles o Ejes Comerciales de cualquier ciudad, la

ampliacién de la mancha urbana, con la aparicion de auténticas zonas, barrios o distritos



diferenciados dentro de las ciudades, ha supuesto una gran diversificacién de las Calles
Comerciales. De hecho, las Calles Comerciales tradicionales compiten, por una parte, con los
demas 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 problematicas especificas que condicionan seriamente el

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

1. Eldesplazamiento de la vivienda a la periferia,

2. Deterioro fisico y ambiental importante en muchos inmuebles, con una alta degradacién
por envejecimiento de sus edificios.

3. Incapacidad para absorber los desplazamientos en automdvil al centro de las ciudades y
su estacionamiento.

4. Utilizacion como espacio de manifestacién ciudadana, resultando muy atractivo para la
delincuencia.

5. Dificultades del pequefio 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 transicién, tendiéndose hacia una mejor y mayor
especializacion y adaptacidn a la demanda. Cuando se avanza en la agrupacién espacial de los
establecimientos comerciales de un entorno, calle o gje urbano, ofreciendo una imagen unitaria de
la oferta global del mismo, e incorporando la prestacién en comiin de servicios, el cumplimiento de
un mismo horario, el uso del mismo logotipo, la implantacién de un mobiliario urbano
identificativo, y la prestacién conjunta y unitaria de las act_ivi(iades de ocio y animacidn, aparece la
figura del Centro Comercial Abierto -CCA— (CASQUERO, 1995). Los fundamentos basicos de los
CCA son (PASCUAL, 1995):

1. Generacién de sinergias que superen las limitaciones de tipo individual.
2. Concentracion de la Oferta.
3. Compatibilidad de la independencia de un negocio con el proyecto comin de CCA,

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

Evidentemente, se debe contar, ademas, con una infraestructura urbana que, por un lado, la
individualice como una entidad propia, y, por otro que, le proporcione féacil 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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Que exista una tradicion comercial: un espacio urbano que histéricamente haya ejercido un
papel de niicleo de atraccion de consumidores.

Que se dé una delimitacién fisica y reducida

Que exista una aglomeracién comercial.

Que exista una oferta del pequefio comercio en la que predomine la venta de productos
ocasionales.

Que encontremos un comercio innovador en materia de escaparatismo, exposicién de
productos, iluminacién.

Que tenga una base sdlida de asociacionismo entre los comerciantes, pero con una
orientacién hacia las férmulas de la gestién. '
Que se den unas condiciones satisfactorias en lo relativo a accesos y aparcamientos.

Que el entorno urbanistico permita compatibilizar actividades de compra, ocio y servicios.
Que la climatologfa lo permita.

Que exista una voluntad real de desarroilar el proyecto por paﬁe de los.diferentes agentes, -

implicados.

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

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

ilegado a destruir en muchos casos el caracter comercial de una zona urbana. Ademds, la

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

6n central y una forma cémoda de acceso, mientras que para centros con areas de atraccion

es es necesaria la accesibilidad para trafico rodado de vehiculos puablicos y privados, con

aparcamientos cédmodos, estaciones de transporte piiblico. Igualmente, hay que hablar de una
gestion unificada en accién comercial y promocional, compartiendo muchos servicios comunes

(ver FIGURA 1).

FIGURA 1. Servicios compartidos en los CCA.

1. Imagen conjunta
2. Publicidad comiin
3. Acciones promocionales
4, Animaciones
5. Campafias
6. Medios de Pago
7. Informacién interna y externa
8. Politica de Servicios
9. Servicios Comunes
10. Seguridad
11. Limpieza
12. Informacién
13. Aparcamiento
4. Servicios Piblicos




La revitalizacion (dar mas vida) y la rehabilitacién (mas adecuacion) de los Calles
Comerciales para convertirlas en auténticos CCA exige de una alta participacién y coordinacién de
esfuerzos de dos principales operadores: la Administracion y los propios Comerciantes. El
Ayuntamiento juega un papel fundamental, pero a partir de una alta implicacién de los

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

FIGURA 2. Propuestas de Actuacion en los CCA.

Potenciar proyectos integrales de rehabilitacién urbano-comercial

Considerar el uso comercial como una dotacién en el planeamiento de los barrios.
Fijar una estrategia de revitalizacién comerciai de la ciudad

Actualizar la normativa sobre el comercio

Elaborar catdlogos de edificios de interés para su uso comercial.

Renovacion, y modernizacién, de los mercados

Promover la creacién del gerente de centros urbanos.

Creacién de la ventanilla Gnica.

Elaborar estadisticas comerciaies i
Dotar de fondos a los programas de urbanismo comercial

Ayudas a la promocién comercial de las calles comerciales

Potenciar la creacién del Gerente de Centros Urbanos

Participar en la ventanilla Unica

Actualizar la Ley de Arrendamientos

Nueva Redaccién de la Ley del Suelo

Realizar programas de formacién y difusion de la problematica comercial.
Compromiso de especializacién

Mejora de la Calidad del Servicio

Adopcion de Nuevas Tecnologias

Participar en el disefio de zonas rehabilitadas

Participacion de las Cdmaras de Comercio

Fomentar las acciones de ocio

Animar el punto de venta _

Mejora del espacio, aplicando técnicas de escaparatismo, cierres, marketing,.

Fuente: Direccién General de Comercio Interior.
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Dada la importancia de la distribucion comercial en nuestra economia, el creciente peso de
los ejes o calles comerciales en el futuro de la misma asi como el esquema DAFO de valoracion de
los mismos (ver FIGURA 3), resulta de gran interés investigar la orientacién al metcado de los
establecimientos localizados en dichos ejes como estrategia o forma de competir en un entorno

cada vez més abierto y globalizado.



FIGURA 3. Andlisis DAFO de los CCA.

DEBILIDADES FORTALEZAS

e Estructura de los locales no adecuada ¢ Oferta que combina el ocio y los servicios con
el comercio y la hostelerfa

¢ Mejores comunicaciones con transporte
publico

¢ Fondo de comercio histérico

e Habito y prestigio de compra

¢  Autonomfia para los operadores

¢  Rentabilidad inmobiliaria

) ¢  Venta més regular entre los dias de la semana

¢ Pocos muiltiples y las horas

AMENAZAS OPORTUNIDADES

e Conservacionismo en vez de CCA
e  Avanzado estado de degeneracion urbanistica

e Problemas de accesibilidad

¢ Problemas de aparcamiento

e Incomodidad del trafico peatonal
e Seguridad

» Iluminacién/decoracion

e  Espacios para “grandes piezas”

e Pocas cadenas

e Ley del comercio
e Descentralizacion administrativa

y social
e  Formatos comerciales en mayor crecimiento |®  Envejecimiento poblacional
son periurbanos o de gran dimension. *  Crisis de consumismo

o  Precio del suelo y especulacién inmobiliaria |®  Con gestién. Notoriedad de la zona, expansién
apoyada, especialistas, ensefias, especialistas
medianas superficies, convertir zonas de
ensanche en nuevos CCA

e Normativa de cultura
e Tendencia de la poblacién al asentamiento
periurbano.

Frente: CASQUERO (1995).

3. ESTUDIO EMPIRICO.

La informacion necesaria para llevar a cabo el presente trabajo se ha extraido de una amplia
investigacion realizada a finales de 1997 y principios de 1998 sobre la situacién competitiva y la
problematica de ejes comerciales urbanos utilizando como unidad de medida los que se encuentran
perfectamente estructurados de la ciudad de Gijon. La tGltima etapa de este estudio consistié en la
realizacién de una doble encuesta, cuyas caracteristicas y los aspectoﬁ técnicos de las mismas

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

Por un lado, se realizé una encuesta autoadministrada entre todos los responsables de los
establecimientos minoristas localizados en los cinco ejes comerciales de la ciudad de referencia. Se
utilizé en dicha encuesta un cuestionario estructurado compuesto de un total de 23 preguntas
agrupadas en cinco partes diferenciadas de valoracidn del establecimiento minorista localizado en
los ejes comerciales: (1) Localizacién geografica, (2) caracteristicas de los clientes, (3)

caracteristicas del eje, (4) orientacién al mercado y (4) caracteristicas fisicas de los mismos.

El universo poblacional del estudio de la oferta estaba constituido por el conjunto de

comercios detallistas que se encuentran localizados en los cinco ejes comerciales estructurados de
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la ciudad de Gijon (se excluyen los equipamientos complementarios y de ocio). Esta delimitacién
gener6 un total de 544 establecimientos tomando como referente de estimacion el censo de
minoristas localizados en los mismos y que a efectos del presente estudio se elabord y concluyé
con fecha 30 de noviembre de 1997. En principio, tan sélo un 88,97% de los 544 establecimientos
minoristas aceptaron participar en la encuesta, alegando los restantes distintos motivos para su no
inclusion en el estudio. De ellos, y tras sucesivos intentos de recogida de los cuestionarios, se logré
considerar como vélidas a efectos de anélisis, 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.

OFERTA

544 establecimientos minoristas que
desarrollan su actividad en los distintos

DEMANDA

Individuos residentes en el municipio

UNIVERSO sectores detallistas y que se localizan en | de Gijén
fos ejes de Gijon”
Establecimiento minorista localizado en | Individuos que circulan por los ejes de [
los ejes de Magnus Blikstad, Avenida | Magnus Blikstad, Avenida Schultz,
UNIDAD MUESTRAL Schultz, zona Centro, Brasil y lajzona Centro, Brasil y la Avenida
Avenida Galicia-Argentina. Galicia-Argentina.
ALCANCE Gijén ) Gijén
TAMANO MUESTRAL | 255 encuestas vélidas 424 encuestas vélidas
ERROR MUESTRAL |+ 4,57 para el total de la muestra + 4,75 para el total de la muestra

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

Encuesta personal estratificada por ejes
con afijacién proporcional al nimero de
establecimientos de cada uno de ellos.

Durante los meses de Noviembre y
Diciembre de 1997.

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

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

NIVEL DE CONFIANZA

PROCEDIMIENTO DE
MUESTREOQ

TRABAJO DE CAMPO

Diciemb_re de 1997

Por otro lado, se llevé a cabo una encuesta personal entre consumidores de la ciudad de
Gijén 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 récogida de la informacidén se
estructuraba en 24 preguntas vinculadas a los siguientes aspectos: (1) Habitos de compra, (2)
valoracion de las infraestructuras, (3) valoracién de la oferta comercial, (4) valoracién de la oferta

comercial y (5) aspectos de clasificacion del encuestado.

El universo poblacional considerado en el estudio por el lado de la demanda, lo constituia el
conjunto de residentes en el municipio de Gijoén, selecciondndose una muestra de 424 encuestas
validas a efectos de anélisis. La composicién de la muestra se llevé a cabo de un modo
proporcional al nimero de establecimientos minoristas existentes en cada uno de los cinco ejes
comerciales. [gualmente, 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 dia (el 52,4% han realizado en horario de maiiana, correspondiendo el resto al

horario de tarde).

3.1. PROPUESTA DE UNA ESCALA PARA MEDIR LA ORIENTACION AL MERCADO DE LOS EJES

COMERCIALES.

Desde las primeras formulaciones del concepto de marketing, uno de los principales asuntos
que ha ocupado a los estudiosos del marketing es desarrollar un constructo de medicién del grado

en que una organizacién ha adoptado dicho concepto.

A efecto de nuestro estudio, con el fin de desarrollar una escala vélida y fiable aplicable al
caso que nos ocupa, se ha realizado una amplia revisién bibliografica de los constructos utilizados
hasta la fecha para cuantificar el grado en que una organizacién adopta el concepto de marketing.,
La misma ha abarcado tanto trabajos que trataban de determinar el grado de adopcidn del concepto
de markéting por parte de una organizacién en épocas en donde la orientacién no era
necesariamente al mercado sino a la produccion, el producto, las ventas o el matketing (HISE, 1965;
AMES, 1970; BARKSDALE y DARDEN, 1971; MCNAMARA, 1972; KOTLER, 1977; LAWTON y
PARASURAMAN, 1980; MICHELS, 1982; PARASURAMAN, BERRY y ZEITHAML, 1983) como trabajos
que desarrollan escalas propias para medir el grado de orientacién al mercado (SHAPIRO, 1988;
NARVER y SLATER, 1990; RUEKERT, 1992 DESHPANDE, FARLEY y WEBSTER, 1993;
DIAMANTOPOULUS y HART, 1993; KOHLI, JAWORSKI y KUMAR, 1993; PELHAM, 1993; LAMBIN,
1995; DESHPANDE y FARLEY, 1996). -

Teniendo en cuenta los elementos constitutivos de la orientacién al mercado, las
aportaciones empiricas que acabamos de enumerar y el sector en el que nos movemos (comercio
minorista con predominio de organizaciones de pequefia dimensién) generamos una escala final
integrada por 12 items, 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 valida para determinar el grado de orientacién al mercado de los ejes comerciales

desde las dos perspectivas.

? La fiabilidad de dicha escala se comprobd a través del coeficiente alpha de Cronbach, que alcanzé un valor
de 0,8433 en el estudio de la oferta comercial y de 0,8295 en el de la demanda de los ejes.
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4.2, GRADO DE ORIENTACION AL MERCADO DE LOS EJES COMERCIALES

Los comerciantes de los establecimientos localizados en los ejes comerciales consideran que
su grado de orientacidn al mercado es elevado. A ésta conclusién se llega a partir de una valoracién
media de 4,05 puntos en una escala de 1 a 5. Dicha valoracién, asi 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 armonia de trabajo existente entre el
personal de los establecimientos (4,58), la rapidez con que se responde a cualquier reclamacion o
queja presentada (4,36), el grado de compromiso de los empleados en la prestacién del servicio a
los clientes (4,35), la predisposicién a que se transmitan las quejas de los clientes a todos los
miembros de los establecimientos (4,26) y el espiritu de colaboracion existente entre los empleados
a la hora de atender al cliente (4,25). En definitiva, parece que los items mejor valorados son
aquellos asociados con la diseminacién de la informacion que sobre alguno de los agentes externos

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

FIGURA §. Orientacion al mercado de los ejes comerciales desde la perspectiva de la oferta.

DESVIACION
MEDIA
TipiCA
Existe una buena armonfa de trabajo entre el personal del establecimiento 4,58 0,69
Se produce una respuesta répida ante cualquier tipo de reclamacién o queja 436 0.78
presentada 3 ’
Cada emp{eado, dentro. fie la .organizacién de los establecimientos, se siente 435 0.82
comprometido en el servicio al cliente ’ e
Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado se transmite a 4,26 0.97

todos los miembros del establecimiento
Existe un espiritu de colaboracién 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 econémico y que pueden afectar a la actividad de los| 4,11 0,94
establecimientos

: MEDIA 4,05 0,61
Informan regularmente de la oferta comercial 3,99 0,97
Los empleados prestan atencién a la informacién que sobre los competidores les 3.86 104
proporcionan los clientes : :
Responden rédpido a los cambios en la economia 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 3,49 1,15

clientes

Por el contrario, los aspectos menos valorados por los comerciantes son la disponibilidad de
procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas de los clientes (3,49), la rapidez de

respuesta de los establecimientos ante las acciones de los competidores (3,59) o ante los cambios
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en la economia o en el propio sector (3,76) y la atencién que se presta a las informaciones que
sobre los dompetidores se genera. Por lo tanto, parece los comerciantes no valoran en exceso las
formas o mecanismos de los que disponen para generar informacién sobre el exterior de su
establecimiento, ni la rapidez de respuesta ante cualquier contingencia en uno de los posibles

objetos de continuo analisis.

Si los comerciantes de los ejes comerciantes consideraban que sus establecimientos se
encontraban altamente orientados al mercado, los clientes no perciben que tal orientacién sea tan
elevada. Cuantitativamente, esta valoracion se sitha en un término medio al alcanzar los 3,19
puntos en una escala que oscila nuevamente de 1 a 5. La FIGURA 6 recoge esta cuantificacion, asi

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

Los consumidores destacan la informacién regular que ofrecen los establecimientos de los
ejes de su oferta comercial (3,69), la buena armonia de trabajo entre el personal (3,67), la rapidez.
de respuesta ante acciones desarrolladas por parte de la competencia (3,62), y el espiritu de
colaboracién entre los empleados a fa hora de atender a la clientela (3,60). Por lo tanto, vuelven a
ser las practicas de las que dispone el establecimiento minorista del eje comercial para diseminar la
informacién generada externamente las més valoradas, si bien en este caso, destacan también los

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

FIGURA 6. Orientacion al mercado de los ejes comerciales desde la perspectiva de-la demanda.

DESVIACION
MEDIA Tirica
Informan regularmente de la oferta comercial 3,69 1,05
Existe una buena armonia 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 espiritu de colaboracién entre los empleados a la hora de atender al cliente | 3,60 0,91
Cada empleado, dentro de la organizacién de los establecxmlentos se siente 333 0.99
comprometido en el servicio al cliente ’ ’
Los empleados se preocupan de conocer las necesidades y preferencias de los 331 105
consumidores ) ;
MEDIA 3,19 0,61

Los empleados prestan atencién a la informacién que sobre los.competidores les 316 1.09
proporcionan los clientes ’ ’
Responden rdpido a los cambios en la economfa 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 econémico y que pueden afectar a la actividad de los| 2,86 1,06
establecimientos
Se produce una respuesta rdpida ante cualquier tipo de reclamacién o queja 286 1.19
presentada ’ ’
Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado se transmite a

. - 2,76 1,05
todos los miembros del establecimiento
Disponen de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas de los 234 110
clientes s ,
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Como aspectos menos valorados de la orientacién 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 transmisidn de las quejas entre los empleados (2,76), una respuesta
rapida 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 econdmico (2,86).
Por lo tanto, los posibles elementos comportamentales en que debe quedar plasmada la orientacién
al mercado menos valorados son aquellos que vienen a asociarse con la generacion de inteligencia

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

Como se puede pensar, el grado de orientacion al mercado de los establecimientos de los ejes
comerciales varia sustancialmente en funcién de la percepcidn que se tenga en cuenta sea la del
propio comerciante o bien la del cliente. Tal como quedé dicho en el andlisis 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 orientacién al mercado elevado (valoracion de 4,05 en una escala de 1 a 5§ puntos),
no deja de ser un grado de orientacién medio, ni elevado ni bajo, para los clientes de los susodichos
ejes comerciales (valoracion de 3,19 en una escala de 1 a 5 puntos). Esta diferencia de valoracién
media de casi un punto (0,86 puntos para ser exactos) es sigﬂiﬂcativa estadisticamente, lo que nos
lleva a afirmar que las percepciones del grado de orientacion al mercado de los establecimientos de

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

De un modo maés explicito, conviene destacar como la jerarquia de valoraciones del conjunto
de doce items no coincide exactamente desde las dos perspectivas. A modo de ejemplo resaltar el
ttem “informacion regular de la oferta comercial” que resulta ser el mdas valorado desde la
perspectiva del cliente, y tan sélo es el octavo més valorado desde la perspectiva del comerciante.
La Figura 6 recoge las valoraciones medias que comerciantes y clientes atribuyen a cada variable,
asi como diferencias de valoracion existentes y el valor del estadistico Z Normal estimado a efectos

de analizar la significacién de dicha diferencia de medias’

Las principales diferencias de percepcion se dan para las siguientes variables: Transmision
de las quejas o sugerencias que un cliente formula a todos los miembros del establecimiento (1,5),
rapidez de respuesta ante cualquier tipo de reclamacién o queja presentada (1,5), interés que se
presta en el establecimiento a los cambios socio-econémicos (1,25), disponibilidad de
procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas (1,15) y compromiso de los

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

? 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 diseminacién interna de inteligencia generada sobre el exterior de la
organizacion, con lo que si bien afirmébamos que dicho componente de la orientacién al mercado
parecia ser el mejor valorado desde los dos puntos de vista, las diferencias de percepciones son
importantes. Igualmente, se identifican diferencias relevantes en aspectos que podriamos vincular
con la propia generacion de inteligencia, lo que nos ha de llevar a concluir que ademas 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 rpida ante cualquier tipo de reclamacién
0 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 econdmico y quef 4,11 2,86 1,25 ] 13,64 L
pueden afectar a la actividad de los establecimientos
Disponen de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles|
quejas de los clientes 3,49 2,34 L,15 | 11,28
,Cad.a empleado, den.tro de la orge?n_lzacl()q de os establecimientos, 4,35 333 102 | 12,07
se siente comprometido en el servicio al cliente ’
Existe una buena armonia de trabajo entre el personal del
establecimiento . 4,58 3,67 0,91 112,72
Los empleados se preocupan de conocer las necesidades y .
preferencias de los consumidores 4,18 3,31 0,87 ) 9,33

‘ MEDIA 4,05 3,19 0,86 | 15,89
Responden répido a los cambios en la economia o en el propio 3.76 " 3.05 0711 7.53
sector ’ ’ ’ ” ’
Los empleados prestan atencion a la informacién que sobre los
competidores les proporcionan los clientes 3,86 3,16 0,70 | 7,26
Existe un esPirlm de colaboracion entre los empleados a la hora de 425 3,60 0,65 | 7.83
atender al cliente
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] 0,26

Por su parte, las variables donde menor es la diferencia de percepcién son las siguientes: Los
establecimientos informan regularmente de la oferta comercial (0,30), existe un espiritu de
colaboracién entre los empleados a la hora de atender al cliente (0,65), los empleados prestan
atencién a la informacion 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 rdpido ante las
acciones de los establecimientos competidores ™), podemos afirmar que donde menor es la

diferencia de percepcion en torno a la orientacion al mercado es en aquellos aspectos que parecen
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vincularse con la respuesta que el establecimiento da a cualquier variacion externa que pueda

afectar a la actividad del negocio.

4.3. DIMENSIONES REPRESENTATIVAS DE LA ORIENTACION AL MERCADO.

Una vez determinadas las diferencias existentes en la percepcién de la orientacién al
mercado de los ejes comerciales en funcién de que acudamos al propietario o al cliente, el
propoésito del presente apartado es determinar la posible existencia de una estructura latente
relacionada con la orientacion al mercado de los ejes comerciales analizados. Para ello, se aplica la
técnica del analisis 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 andlisis factorial para la orientacion al mercado.

VARIABLE FACTOR 1|FACTOR 2|FACTOR 3|
Los empleados se muestran interesados en los comentarios que hacen los .
clientes -sobre el entorno social y econémico y que pueden afectar a la| 0,762 0,222 -0,057
actividad de los establecimientos
- : - - f
Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado se 0,687 0,09 | 0370

transmite a todos los miembros del establecimiento

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

Los empleados prestan atencién a la informacién que sobre los|
competidores les proporcionan los clientes 0,597 0,317 0,067

Responden con prontitud a las acciones de los establecimientos
competidores

Responden rapido a los cambios en la economia o en el propio sector 0,277 0,602 -0,046

0,668 0,332 0,171

0,035 0,747 0,097

Dlsl?onen de p_rocedun}entos para recoger las sugerencias y posibles 0,390 0,538 0,028
quejas de los clientes .

Informan regularmente de la oferta comercial -0,017 0,538 0,507
Se E)roduce una respuesta rapida ante cualquier tipo de reclamacion o 0,240 0,481 0.362
queja presentada

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

Existe un espiritu de colaboracién entre los empleados a la hora de 0.528
atender al cliente g

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

0,033 | 0,551

0,402 0,408 0,445

VARIANZA EXPLICADA 35,30 10,00 9,50
VARIANZA ACUMULADA 35,30 45,20 54,70
VALOR RELATIVO DEL FACTOR? 1,18 1,11 0,95
DETERMINANTE DE LA MATRIZ DE CORRELACIONES 0,044
KAISER-MEYER-OLKIN 0,853

TEST DE ESFERICIDAD DE BARLETT 802,314 Sig. 0,000

* El valor relativo del factor se obtiene mediante la suma de las puntuaciones medias obtenidas para cada
ftem de la escala por su correlacién en la matriz factorial con cada uno de los factores.
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FACTOR 1. GENERACION DE LA INFORMACION (35,30% DE VARIANZA): Es un factor
relacionado con la generacién de informacion dentro de la empresa. Recoge basicamente toda la
informacién que los empleados recogen sobre el entorno de la empresa, sobre las necesidades y
preferencias de los consumidores, y sobre la informacién de los competidores que les proporcionan
los clientes del establecimiento. Este factor tiene, ademas, una fuerte relacién con un elemento
relacionado con la diseminacién de la informacién, como es la transmision de quejas y sugerencias

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

FACTOR 2, CAPACIDAD DE RESPUESTA DE LA ORGANIZACION (10% DE VARIANZA): En este .
factor se incluyen todas las variables relacionadas con la capacidad de respuesta de la organizacién.
Se incluye la respuesta ante las acciones desarrolladas por la competencia, la respuesta ante
cambios en el sector o la economia y la posible respuesta ante las quejas o sugerencias de los
clientes del establecimiento. Ademas de estos aspectos, se incluyé la informacién que el, .
establecimiento ofrece regularmente de su oferta comercial. Este factor aparece relacionado
también con un elemento de generacién de informacién, como es el disponer de procedimientos

para recoger las posibles quejas o sugerencias de los consumidores.

FACTOR 3. DISEMINACION DE LA INFORMACION A TRAVES DE LA ORGANIZACION (9,5% DE
VARIANZA): Factor relacionado con los elementos de diseminacién o transmision de la informacién
a'través de la organizacién. Se recoge en este factor la armonia de trabajo entre el personal del
establecimiento, el espiritu de colaboracién 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 del analisis factorial
exploratorio, se realiza un analisis factorial confirmatorio. El paquete estadistico utilizado ha sido
el Lisrel 7.0 incluido en el SPSS 6.1.3. El modelo teériéo, asi como parametros ya ajustados, se
recoge en las Figuras 9, 10 y 11. Dicho modelo teérico se plantea a partir de los resultados

obtenidos del analisis factorial exploratorio.

FIGURA 9. Indices del modelo.

GFI 0.919
AGFI 0.876
RMSR 0.060
COEFICIENTE DE DETERMINACION TOTAL | 0.926

Los indices de bondad del ajuste revelan una buena adecuacion 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 dltimo, el porcentaje de variacion de las
variables observadas que viene explicado por el modelo es del 92,6%, tal y como se desprende del

COEFICIENTE DE DETERMINACION TOTAL.
De los parametros estimados a partir del modelo cabe hacer la siguiente interpretacién:

1. El mayor vinculo causal entre la variable latente que hemos denominado generacién de
informacién 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 diseminacion de la informacién dentro de la organizacion.

FIGURA 10. Diagrama de paso del modelo ajustado.
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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 ripida ante cualquier
tipo de reclamacién o queja presentada). El resto de las variables observadas relacionadas con fa

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

3. Por ultimo y para la diseminacidn de la informacién (tercera variable latente), la variable
X8 (el grado de compromiso de cada empleado con los clientes) es la que presenta una relacion
més estrecha y con menor variabilidad de los residuos. Las otras dos variables observadas

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

Disponen de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas de los clientes X1
Los empleados se preocupan de conocer las necesidades y preferencias de los consumidores X2
Los empleados prestan atencién a la informacidn que sobre los competidores les proporcionan fos| X3
clientes
Los empleados se muestran interesados en los comentarios que hacen los clientes sobre el entorno| X4
social y econémico y que pueden afectar a la actividad de los establecimientos
Existe un espiritu de colaboracion entre los empleados a la hora de atender al cliente X5
Cualquier queja o sugerencia que un cliente formula a un empleado se transmite a todos los miembros{ X6
del establecimiento
Existe una buena armonia de trabajo entre el personal del establecimiento X7
Cada empleado, dentro de la organizacién de los establecimientos, se siente comprometido en el| X8
servicio al cliente

Se produce una respuesta rdpida ante cualquier tipo de reclamacion o queja presentada X9
informan regularmente de la oferta comercial X10
Responden con prontitud a las acciones de los establecimientos competidores X1
Responden réapido a los cambios en la economia o en el propio sector X12

4.4. ORIENTACION AL MERCADO Y DINAMISMO DE LOS EJES COMERCIALES,

El efecto global de la orientacién al mercado sobre los resultados empresariales depende de
diferentes variables externas o medioambientales que pueden moderar, incrementando o
disminuyendo, la fuerza de dicha relacién, Del conjunto de dichas variables analizamos en este
epigrafe el nivel de orientacién al mercado de los ejes comerciales seglin sean mis o menos

dinémicos.

La revisién de la literatura especializada lleva a pensar que en mercados estables,
compuestos por un conjunto de clientes que mantienen sus preferencias a lo largo del tiempo, pocos
ajustes serd necesario realizar en la oferta comercial para seguir manteniendo la confianza del
plblico objetivo, lo que se puede traducir en bajos niveles de orientacién al mercado por cuanto se
relaja la intensidad y continuidad a la hora de generar inteligencia sobre los cambios del mercado,
la diseminacion de dicha inteligencia y el desarrollo e implantacién 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 caracter dinamico del
mercado y el nivel de orientacion al mercado, y que VARELA, BENITO y CALVO (1996) tan sélo
identifican una relacién negativa entre la “dindmica de las preferencias del mercado” y la “rapidez
de deteccion de los cambios en el mercado”, se podria pensar que cuanto mayor sea el dinamismo

de un eje comercial, mayor seré su grado de orientacién al mercado.
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Esta hipotesis 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 €l se da, en cuanto a los
resultados que se alcanzan y en cuanto a la inestabilidad de la clientela, se verd obligado a
orientarse externamente con el fin de identificar las necesidades de los clientes, poder asimilarlas

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

Empiricamente, conviene destacar los estudios de PELHAM (1993) y PELHAM y WILSON
(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 hipdtesis de que cuanto mdas dindmico es el
mercado en que se mueve una pequefia empresa, mayor serd el nivel de orientacion al mercado de

la misma.

En el caso que nos ocupa, el eje comercial que podemos considerar como mas dindmico es el
eje Centro sustentando esta argumentacién en tres justificaciones: Los resultados econdémicos del
comercio localizado en la zona de referencia, el nivel de actividad comercial y las caracteristicas de

la clientela.

El eje Centro se encuentra situado en la parte de la ciudad donde el comercio minorista pasa
por una mejor situacion econémica tanto desde el punto de vista del volumen de ventas como de la
evolucién de las mismas durante los iiltimos dos afios. Como se puede observar en la FIGURA 12°,
la zona Centro de la ciudad alcanza un volumen de ventas anuales que practicamente duplica al
volumen de ventas medio para el conjunto del comercio de Gijon, siendo la evolucién de las ventas

en los dos ltimos afios no tan negativa como en las restantes zonas®,

% Los datos se han obtenidos a partir del estudio “Disefio de un sistema de anlisis y diagnéstico del
comercio: Aplicacién al estudio de la zona centro de Gij6én y de la zona de La Calzada”, el cual ha sido
realizado por el Area de Comercializacién e Investigacién de Mercados en colaboracién con la Unién de
Comerciantes de Gijén y la Consejeria del Economia del Principado de Asturias durante el primer semestre
de 1997.

® Se identifican para ambas variables de resultados diferencias significativas por zonas de localizacion del
establecimiento, con un nivel de significacién del 0,032 en ambos casos.
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FIGURA 12. Ventas y evolucion de ventas en los titimos dos afios por zonas comerciales.
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En segundo lugar, el eje Centro presenta un nivel de actividad comercial significativamente
mayor que et de los restantes ejes. En concreto, y tal como se ve en la FIGURA 13, el nivel de
actividad comercial de este eje merece para sus comerciantes una valoracién media de 8,05 puntos_
en una escala de 0 a 10. Igualmente, el mayor nivel de actividad se ve acompafiado 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 sélo 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 593 para el caricter innovador, moderno y actual que

presentan los locales.’

FIGURA 13. Nivel de actividad comercial por ejes comerciales.

NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE NIVEL DE

EJE COMERCIAL ACTIVIDAD VARIEDAD | COMERCIOS BUENA COMERCIO

COMERCIAL | COMERCIAL [INNOVADORES| IMAGEN ASOCIADO
MAGNUS BLIKSTAD 7,84 8,54 5,54 7,26 4,82
AVENIDA SCHULTZ 7,42 7,87 473 6,66 2,88
CENTRO ' 8,05 8,02 5,93 8,27 6,96
BRASIL 6,13 7,35 4,52 6,13 3,29
GALICIA-ARGENTINA 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 sélo 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 significaci6n inferior a 0,05.
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siempre distintos frente al 62,5% de los clientes del eje de Brasil que tienen esta condicién. La

FIGURA 14 recoge el porcentaje de clientes fieles de cada uno de los ejes comerciales analizados®.

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

SIEMPRE O CASI [ INO SON SIEMPRE O
SIEMPRE LOS CASI SIEMPRE LOS
MISMOS MISMOS

MAGNUS BLIKSTAD 35,71 64,29
AVENIDA SCHULTZ 26,98 73,02
CENTRO 14,52 85,48
BRASIL 62,50 37,50
GALICIA-ARGENTINA 46,43 53,57
TOTAL 33,20 66,30

Por lo tanto, justificamos el dinamismo del eje Centro de la ciudad de Gijén en el hecho de
que se encuentra localizado en la zona de la ciudad con mayores niveles de ventas y mejor
evolucién de las mismas en los Gltimos dos afios, 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 funcién de la relacién que se establece entre dinamismo del mercado y el grado de
orientacién al mercado, cabria esperar que el eje Centro de la ciudad de Gijon se encuentra més
orientado al mercado que el resto de los ejes. Sin embargo, si bien segiin {a opinidn de los propios
comerciantes el Centro es el mas orientado al mercado de los cinco considerados (4,20 en una
escala de 1 a 5 puntos), no podemos afirmar que las diferencias de valoracién sean significativas9

(ver FIGURA 15).

La falta de diferencias significativas en el nivel de orientacién al mercado de los distintos
ejes comerciales, puede deberse a la percepcion que de la localizacidn relativa del establecimiento

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

¥ Se identifica diferencias significativas por ejes comerciales a un nivel de significacién de 0,000 con una
frecuencia minima esperada de 7,97.
? El nivel de significacién de la diferencia de valoracién por ejes comerciales es de 0,333,
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FIGURA 15. Orientacion al mercado de los ejes desde la perspectiva del comerciante.
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En cuanto a la localizacién 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 ejes10 (en concreto el 72,1% es de esta opinién), lo que les 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 més periféricos. La FIGURA 16

recoge la valoracion que de su localizacién relativa dan los comerciantes de los distintos ejes.

FIGURA 16. Valoracion la localizacion relativa del establecimiento por ejes comerciales.
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Con relacién a la intensidad competitiva, autores como LUSCH y LACZNIAK (1987), afirman
que “vna organizacién que se mueva en un entorno competitivo debe estar més al tanto dé los
cambios en las necesidades del mercado y por ello deberd estar més orientado al mercado”. En el

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

1% Se identifican diferencias significativas por ejes comerciales para la valoracién de la localizacion relativa,
con un nivel de significacién del 0,000 y una frecuencia minima esperada de 6,33.
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por ejes comercialesl1, por lo que desde este punto de vista parece légico pensar que no tenga
porque haber diferencias significativas en el grado de orientacién 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 percepcion

difiera significativamente de la de los comerciantes de otros ejes.

FIGURA 17. Valoracion de la intensidad competitiva por ejes comerciales.
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Finalmente, una vez justificada la falta de relacion existente entre el dinamismo de los gjes
comerciales y su grado de orientaciéon al mercado desde la visién del comerciante, conviene
destacar como desde la visién del cliente, sf que se identifican diferencias significativasl2 en el
grado en que los distintos ejes comerciales se encuentran orientados al mercado, siendo
especialmente Ilamativo el hecho de que la valoracién que recibe el eje Centro sea la menor de
todas. Con ello, se puede pensar que la buena localizacién relativa de los establecimientos de este
eje, mas que la similitud de intensidad competitiva de los cinco considerados, puede ser el
determinante de que desde la perspectiva del comerciante del Centro su orientacién 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 orienfacién al mercado de cada eje desde la

perspectiva del cliente.

11 a relacién entre variables presenta un nivel de significacién de 0,687.
12 Las diferencias de valoracién por eje presentan un nivel de significacién det 0,000.
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FIGURA 18. Grado de orientacion al mercado de los ejes desde la perspectiva del cliente.
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5. CONCLUSIONES

En un momento tan relevante para la competitividad del sector de la distribucién comercial,
este trabajo de investigacion pretende ser una contribucién a la mejora de la capacidad para
competir en el mercado de los establecimientos minoristas localizados en las emergentes formas
comerciales denominadas “Calles Comerciales” ¢ desde una perspectiva més urbanistica “Ejes

Comerciales”.

Los comerciantes localizados en los ejes comerciales estructurados de una ciudad de tamaiio
medio como Gijén, perciben, sin que se identifiquen diferencias significativas por ejes, que su nivel
de orientacién al mercado es elevado. Sin embargo, esta percepcion no la tienen los clientes o
usuarios de los establecimientos, para los cuales dicho grado de orientacién no deja de tener la
consideracion de medio, identificindose el eje Centro como el que de un modo significativo se
encuentra menos orientado al mercado. Las diferencias de percepcidn son especialmente
significativas en aspectos como la transmisién de las quejas o sugerencias que un cliente formula a
todos los miembros del establecimiento, rapidez de respuesta ante cualquier tipo de reclamacién o
queja presentada, interés que se presta en el establecimiento a los cambios socio-econdmicos,
disponibilidad de procedimientos para recoger las sugerencias y posibles quejas y compromiso de
los empleados con la prestacidn del servicio al cliente. Como se observa, las principales
disonancias vienen asociadas con la diseminacion de informacion interna en los establecimientos,
aspecto que los comerciantes deberian 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 aplicacién de técnicas multivariable para la reduccion de datos como el andlisis factorial

de componentes principales permite obtener la estructura latente relacionada con la orientacion 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 orientacién al mercado necesarias para asegurarse una rentabilidad
sostenible en el largo plazo, como son: La generacién de informacion, la diseminacion de la misma
a través de la organizacion y la capacidad de reépuesta de la organizacién. De todos ellos, la

generacion de informacion se constituye en el factor de mayor importancia segiin el consumidor.

La aplicacién del analisis confirmatorio permite conocer los vinculos causales existentes
entre las variables relacionadas con la orientacion al mercado y las diferentes estructuras latentes
obtenidas a partir del andlisis exploratorio previo. Segliin dichas relaciones causales, los empleados
deben preocuparse en una mayor medida de conocer las necesidades y preferencias de los
consumidores (aspecto relacionado con la generacién de informacidn), es necesaria una rapida
respuesta ante cualquier tipo de reclamacién o queja presentada (capacidad de respuesta). Por
ltimo, y relacionado con la diseminacion de la informacién es fundamental el grado de

compromiso de cada empleado con los clientes del establecimiento.

Finélmente, hay que resaltar el hecho de que a pesar de que el gje Centro de la ciudad es el
mas dindmico, (por resultados econémicos, por nivel de actividad comercial y por inestabilidad de
la clientela) no se encuentra significativamente mas orientado al mercado que los restantes. Ello se
podria deber a que por una parte su localizacién relativa en la ciudad desincentiva la
implementacion 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 percepcion que los clientes del eje
Centro tienen de su grado de orientacion al mercado, nos Alle\}a a pensar que la falta de orientacion
puede deberse en mayor medida a la localizacién relativa del establecimiento que a la similitud de

intensidad competitiva.
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turisticos en el dmbito rural. )
MANUEL HERNANDEZ MUNIZ; JAVIER MATO DIAZ; JAVIER BLANCO
GONZALEZ.- Evaluating the impact of the European Regional
Development Fund: methodology and results in Asturias (1989-
1993). .
JUAN PRIETO; M* JOSE SUAREZ,- cDe tal palo tal astilla?:
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Eleccidn social. Teorema de Arrow.

SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- Grupos de interés y corrupcidn
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logit.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Diferencias entre la asistencia al
cine nacional y extranjero en Espafia.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; IGNACIO A. RODRIGUEZ DEL BOSQUE;
ANA M* DIAZ MARTIN.- Estructura multidimensional de la calidad
de servicio en <cadenas de  supermercados:desarrollo y
validacidn de la escala calsuper.

ANA BELEN DEL RIO LANZA.- Elementos de medicidn de marca desde
un enfoque de marketlng.

JULITA GARCIA DIEZ; CRISTIAN MIAZZO.- Andlisis Comparativo de
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DIAZ FERNANDEZ.- El Marco tedrico de la nueva economia de la
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determinante de la decisidn individual de emigrar.
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condicionantes del resultado comercial.

RODOLFO GUTIERREZ.~ Individualism and collectivism in human
resoruce practices: evidence from three case studies.
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VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Factores determinantes del poder
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las técnicas DEA al estudio del sector hospitalario en el
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MARTA JOSE SANZO PEREZ.- Razones de utilizacidn de la venta
directa, los distribuidores independientes y los agentes por
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LUIS OREA.- Descomposicidn de la eficiencia econdmica a través
de la estimacién de un sistema translog de costes: Una
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CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEEAN GARCIA CANAL,- Naturaleza y
estructura de propiedad de las inversiones directas en el
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