La calidad desde la perspectiva de la mejora de la competitividad de las empresas comerciales

La calidad desde la perspectiva de la mejora
de la competitividad de las empresas
comerciales

B MARIA SEGARRA MATEU
Directora de Comercio, Turismo y Servicios. Camara de Comercio de Barcelona

| sector del comercio esta someti-

do a constantes cambios, rapi-

dos e intensos, y en la mayoria de
los casos profundos. La rapidez con que
pueden cambiar las pautas de consumo
de nuestros clientes, clientes por otra
parte cada vez méas informados, con
gustos mas sofisticados y con compor-
tamientos cada vez mas infieles respec-
to a determinados formatos comercia-
les, o la aparicion de nuevas formulas o
estrategias comerciales son una buena
muestra de ello.

Este entorno cambiante, lejos de ser
un escollo, puede plantearse como reto
para buena parte de nuestras empresas
comerciales, siempre y cuando su ofer-
ta, producto y estrategia en general, sea
la adecuada al cliente al que se quiere
llegar.

En este contexto hablar de calidad im-
plica una visién muy estratégica y a la
vez global de todos los elementos que
inciden en el funcionamiento de una
empresa en el sector del comercio. Re-
cientemente hemos asistido a muchas
practicas y sistemas de control de la ca-
lidad aplicables a los comercios, pero
con una perspectiva mas dirigida a la
estandarizacion, a un anélisis mas enfo-
cado a la evaluacion de los aspectos
que inciden en la prestacion del servicio
y en el modo en que se relaciona con
sus clientes.

Mejorar la competitividad de las em-
presas comerciales es el objetivo que ha
servido de base para buena parte de las
actuaciones que el servicio del gabinete
técnico de algunas Camaras de Comer-
cio esté llevando a cabo.
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Habida cuenta de la importancia que
tiene la competitividad del comercio ur-
bano dentro del tejido econdémico de
nuestras ciudades, es necesario traba-
jar también en la linea de mejorar la ges-
tion y la capacidad del pequefio y media-
no comercio para que la suma de todos
ellos haga mas fuerte y sdélida la zona o
eje comercial en el que estan ubicados.

Los Ultimos afios en Catalufia hemos
asistido, al igual que en otras comuni-
dades autonomas a la dinamizacién de
numerosas zonas y centros comerciales
urbanos, y estas actuaciones y estrate-
gias a menudo han sido las mismas pa-
ra todos los municipios —sin analizar
las peculiaridades de cada territorio-, y
olvidando que la base de todas estas
estrategias redunda en la existencia de
unas empresas, de unos comercios,
que tienen que ser rentables, tener el
producto adecuado y en las mejores
condiciones.

GRAFICO N° 1

SOLUCIONES PARA ABORDAR EL FUTURO DEL COMERCIO

SOLUCIONES
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MERCHANDISING.

LA CLAVE ES TENER LA OFERTA ADECUADA
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La problematica actual que plantea

CUADRO N° 1 nuestro sector puede analizarse desde
CARACTERISTICAS Y FUNCIONES DE LAS DISTINTAS FORMAS dos perspectivas, una mas interna y que
COMERCIALES depende en gran manera de la propia ti-
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— FORMACION
— PROMOCION
¢QUIEN?
— ASESORES TECNICOS

pologia de establecimiento o empresa
comercial, y otra mas externa que de-
pende de los propios cambios del sec-
tor. Las estrategias implantadas hasta
el momento para ofrecer posibles solu-
ciones al comercio han sido por una par-
te a partir de la potenciacién de las
areas de dinamizaciéon comercial, pero
por otra parte también debe ser a partir
de una mejora de la competitividad del
propio sector.

En esta linea, se proponen como solu-
ciones tener en cuenta la interrelacion
entre el comercio y el territorio, asi como
advertir y remarcar la necesidad de ade-
cuar las estrategias a la funcion comer-
cial de cada zona o municipio. No todas
las zonas comerciales ni municipios
pueden ni tienen que cumplir la misma
funcion, y por tanto en primer lugar es
necesario adecuar una estrategia de
atraccion alli donde se den unos mini-
mos condicionantes, sectores o espe-
cialidades comerciales y ambito de in-
fluencia consistente.

Por lo tanto, para mejorar la competiti-
vidad de nuestras empresas hemos vis-
to que, por una parte, puede solucionar-
se a partir de la adecuacion de la oferta
a la funcién que el comercio cubre en
ese espacio fisico, aprovechandose asi-
mismo de las estrategias conjuntas que
en esa zona comercial se implanten.

Pero, por otra parte, es necesario tam-
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GRAFICO N° 2
OFERTA DE SERVICIOS DE LOS GABINETES TECNICOS DE LAS CAMARAS DE COMERCIO
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TECNICO? * POSIBILIDADES DEL ESTABLECIMIENTO: INTERIORISMO Y MERCHANDISING
¢ RENDIMIENTOS ECONOMICOS DE LA EMPRESA: GASTOS, MARGENES, ROTACION, STOCKS...
e ESTRATEGIA DE COMUNICACION: EJE, MEDIOS ... PUBLICIDAD Y PROMOCIONES

¢ VALORACION DE NUEVAS LOCALIZACIONES, DE PROYECTOS ALTERNATIVOS

o OPINION TECNICA SOBRE LAS DECISIONES A TOMAR

EN EL AMBITO DE LOS COLECTIVOS

 DISENO DE ACCIONES A REALIZAR EN FUNCION DE LA MEJOR ESTRATEGIA

* ORGANIZACION DEL COLECTIVO: NUEVOS SOCIOS, IDENTIFICACION (MARCA Y SENALIZACION)
e APOYO EN LA ORGANIZACION DE ACTOS DE SENSIBILIZACION Y DE FORMACION

* ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE LA ZONA: EJE, MEDIOS, PRESUPUESTOS...

TRANSMISION DE INFORMACION: PROVEEDORES, EMPRESAS DE SERVICIOS, DATOS GENERALES...

bién analizar en profundidad los diferen-  ta del propio empresario, y asistido por  aquellos elementos que podemos refor-
tes parametros que condicionan el resul-  profesionales técnicos adecuados, per-  zar, y aquellos que necesitan de una so-
tado y la rentabilidad de esas empresas.  mite evaluar otros aspectos que pueden  lucién y un plan de actuacion.

En este sentido, un diagn"Ostico del incidir en el buen funcionamiento de un En este sentido, el Gabinete técnico
punto de venta con la informacién direc-  negocio, con el objetivo de identificar  es una herramienta de informacion, ase-
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GRAFICO N° 3

PARAMETROS PARA MEDIR LA CALIDAD EN EL COMERCIO

CERTIFICACION MANUAL PROCESOS ESTANDARIZACION
AUDITORIA

COMERCIO
PRESTACION
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GABINETES
TECNICOS SOLUCIONES ADECUACION

NECESIDADES

soramiento y apoyo técnico adecuado al
comercio a través de:

- Apoyo y orientacién al comerciante.
Ayudar a detectar los posibles pro-
blemas y aportar las soluciones
adecuadas.

— Apoyo a las entidades territoriales
colectivas. Ayudar a los dinamizado-
res o gerentes territoriales a esta-
blecer e implantar la mejor estrate-
gia comercial.

— Busqueda y gestién de informacion
relevante para la adecuada gestion
del sector.

— Laboratorio de ideas: el beneficiario
final es el propio comerciante.

Asi pues, el objetivo final del Gabinete
técnico es la calidad en el comercio; detec-
tando las necesidades del sector y propo-
niendo soluciones; contribuyendo a la me-
jora de la oferta comercial y de la presta-
cion de servicios y ayudando al sector del
comercio a ser cada vez mas competitivo.

Para finalizar, la reflexion que deberia-
mos hacernos, es la necesidad de intro-
ducir poco a poco sistemas que permi-
tan aumentar los niveles de calidad de
nuestros comercios, y de nuestras zo-
nas comerciales. No obstante, ello de-
pende de numerosas variables y mu-
chas de ellas no son homogéneas cuan-
do estamos hablando en general de co-
mercio, y en particular de diferentes acti-
vidades econdmicas.

Tal vez por ello el Unico parametro que
permita homogeneizar el analisis de los
comercios sea el de la prestacion del
servicio, y por ello sea el sistema o es-
tandar de calidad mas utilizado hasta el
momento. No obstante, si la calidad se
plantea como una alternativa competiti-
va y no sélo como una estrategia dife-
renciadora de los establecimientos co-
merciales, es necesario trabajar la cali-
dad no s6lo desde la perspectiva del gra-
do de satisfaccion del cliente, sino tam-
bién desde la de la obtencién de mejo-
res resultados. M
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