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         La disciplina académica de gestión cultural, y más concretamente el marketing de las artes es reciente. Numerosos son los libros que se han escrito sobre la materia, tanto por profesionales como por académicos. Pero la mayoría de ellos son manuales introductorios al marketing de las artes, no tratando ninguno de ellos la conducta de los consumidores. La idea de este libro centrado en diferentes estudios de comportamiento del consumo en las artes resulta interesante. Se trata del primer proyecto de esta naturaleza. ¡Bravo!. Existía una carencia de buenas herramientas de instrucción para aquellos docentes que imparten clases sobre el público en las artes. Este libro es de gran utilidad para todos ellos. 

         La investigación académica en marketing de las artes es relativamente reciente en la historia. Antes de la década de los ochenta, lo único que se podía encontrar en la literatura eran estudios sobre el perfil de la audiencia cultural. Tras cuarenta años de estudios de ese tipo hemos conseguido identificar quienes son los consumidores culturales, tanto por país, como por disciplina artística. Algunos de aquellos estudios intentaron profundizar en patrones de conducta pero sus resultados fueron limitados, consecuencia de las herramientas de investigación utilizadas. A partir de los años ochenta, los investigadores han venido apoyando esta disciplina emergente denominada Marketing de las Artes. Desde la primera Conferencia de AIMAC, la conferencia bianual e internacional sobre investigación en gestión cultural, el número de ponencias sobre comportamiento del consumidor presentadas ha ido creciendo en cada encuentro. Actualmente éste área de estudio es la que más interés despierta en esta conferencia. 

         En este nuevo mundo, donde la globalización es una realidad que afecta al mercado, donde las manifestaciones artísticas viajan por todo el mundo, donde los mercados sufren un estado de exceso de oferta de productos culturales, el trabajo de marketing de los responsables de gestión en el ámbito cultural es cada día más complejo. Para sobrevivir a esta situación, una determinada entidad cultural deberá posicionarse fuertemente frente a la competencia. Los consumidores tienen acceso a una multitud de productos culturales tanto de dentro de su país como de grandes grupos internacionales. Las razones que explican sus elecciones individuales son diversas y vinculadas a cuestiones psicológicas o sociológicas así como a restricciones económicas o de tiempo. El conocimiento completo de los patrones de conducta de los clientes potenciales es fundamental para las decisiones de gestión sobre cuestiones de marketig tan relevantes como la segmentación o la promoción de un producto cultural. 

         La idea de los autores de describir el comportamiento del consumidor a través de diferentes investigaciones relacionadas con los principales conceptos de la disciplina es muy interesante. Es además una buena manera de introducir tales nociones complejas a una audiencia que no dispone de una formación científica suficiente para interiorizar la literatura académica. Los lectores, estudiantes y profesionales, podrán comprender la aplicación de los conceptos a la realidad de la gestión. 
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            Introducción 
         

         Carmen Santonja y Gloria Van Aersen, componentes del inclasificable pero venerado dúo Vainica Doble, incluyeron en su último álbum una canción titulada El Museo. Su letra, aunque obra de Laura Cárdenas, tiene el inconfundible e irónico estilo Vainica Doble. Su estrofa sin ir más lejos, dice lo siguiente: 

         
            Un interminable pasillo me lleva por fin al último Murillo 
         

         
            Mi cabeza va a estallar, por aquí he pasado ya 
         

         
            Voy buscando una salida desesperada 
         

         
            No aguanto más las ganas de fumar 
         

         
            Y suspiro al contemplar un bodegón de Zurbarán 
         

         El realismo reflejado en esta canción nos aproxima de manera divertida a los gustos, las preferencias, las motivaciones o las barreras por ciertas expresiones de naturaleza artística. Este tipo de información, pero recogida de manera sistemática y científica y para una población o colectivo, resulta vital para la gestión cultural, es decir, para tomar todo tipo de decisiones relativas a la producción, programación y comercialización, entre otras, de cualquier manifestación artística. 

         Y así lo han hecho, las diferentes encuestas de Hábitos Culturales de los españoles realizadas por el Ministerio de Cultura y la SGAE, entre otras instituciones. Unos estudios que han permitido disponer de datos objetivos de participación cultural así como caracterizar el comportamiento de consumo cultural de los españoles. Sin duda, son informes de gran valía para todos aquellos que estamos involucrados en el estudio de la economía, la gestión, la sociología o el marketing de las artes y la cultura. 

         Sin embargo, las decisiones de gestión y marketing requieren de información más concreta y puntual. Una información que proporcionan las investigaciones de mercado. El libro “Mercados culturales. Doce estudios de marketing” contiene doce de estas investigaciones o estudios centrados en diferentes sectores de naturaleza cultural (libro, teatro, cine, música y exposiciones) y donde se analizan distintas dimensiones y cuestiones (posicionamiento, relaciones, intención, satisfacción, promoción, etc.), tanto de forma cualitativa como cuantitativa. 

         Todos y cada uno de los capítulos que integran este libro siguen la misma estructura para dar mayor coherencia a la obra y facilitar su lectura. De esta forma, cada capítulo está dividido en seis partes. La primera parte es una breve introducción donde se presenta cada investigación, su principal objetivo y justificación así como una rápida descripción de la metodología y principales resultados. A continuación, se presenta el sector objeto de estudio en el que se enmarca la investigación, mediante la descripción de sus principales características y rasgos. El tercer apartado, analiza la cuestión de estudio desde un punto de vista teórico pero divulgativo, incorporando algunas referencias de trabajos previos en esa línea. En cuarto lugar, se describe la metodología de la investigación, es decir, cómo se ha llevado a cabo. En concreto se señala, según proceda, el tipo de estudio, la técnica de recogida de información empleada, el diseño del cuestionario, el método de muestreo, el análisis de la información, y demás. Después, se presentan los principales resultados obtenidos y siempre en relación con los objetivos específicos planteados en cada estudio. El capítulo finaliza con un apartado donde se plantean las principales conclusiones del estudio junto con implicaciones de gestión en algunas ocasiones. 

         A partir de aquí y de manera muy resumida, a continuación se presenta el objetivo así como el sector de estudio de cada capítulo: 

         
            	
               El capítulo uno presenta un análisis de posicionamiento perceptual de las tiendas de libros por parte de los habitantes de una localidad. En otras palabras, se estudia la percepción que los ciudadanos tienen de la oferta de las librerías de su ciudad. Una percepción que no siempre coincide con lo que estos negocios pretenden. 

            

            	
               El capítulo dos profundiza en el grave problema del maltrato a libros en una biblioteca universitaria. Y lo hace desarrollando una investigación que busca los motivos así como las posibles soluciones por parte de los usuarios. Un información sin duda relevante para la gestión de este comportamiento atípico. 

            

            	
               El capítulo tres estudia el impacto de naturaleza social que un festival internacional de cine asiático tiene entre el público asistente. En concreto, se analiza la repercusión que el visionado de ciertas películas no convencionales puede tener en los espectadores para su posterior implicación social. 

            

            	
               El capítulo cuatro se centra en el estudio de las relaciones entre organizaciones en el sector de las artes escénicas. En concreto, analiza las relaciones entre las salas y las compañías de teatro con quienes contratan las obras. Esto se lleva a cabo a través del análisis de las dimensiones clave de la gestión de las relaciones. El capítulo cinco profundiza en el tema de la descarga de música gratuita a través de Internet. Y lo hace analizando los factores que influyen en ese comportamiento con el propósito de que las discográficas pueden desarrollar estrategias e instrumentos adecuados para adaptarse a esta nueva realidad.

            

            	
               El capítulo seis presenta un estudio de valoración de un festival de teatro de calle a partir de la opinión de los habitantes de la ciudad donde se realiza. Un estudio que persigue conocer las necesidades de los ciudadanos con el objetivo de cubrirlas y de posicionar mejor dicho evento.

            

            	
               El capítulo siete plantea el reto de elegir el mensaje (explícito o implícito) de una campaña de sensibilización a desarrollar por una biblioteca con el fin de evitar el problema del maltrato a libros. Una cuestión que se dilucida a través de la información proporciononada por los usuarios de la institución.

            

            	
               El capítulo ocho persigue mostrar los factores que explican el éxito en el mercado de la música pregrabada, en el que se produce un importante proceso de concentración. El análisis de una serie de variables a través de diferentes métodos estadísticos muestra el papel que ejerce la promoción en este sentido.

            

            	
               El capítulo nueve presenta cómo medir el grado de satisfacción, global y por atributos, de los visitantes a una exposición de fotografía organizada por un centro educativo. Así y mediante una investigación cuantitativa se pide la opinión del usuario, permitiendo detectar puntos fuertes y débiles. 

            

            	
               El capítulo diez, centrado en el sector del cine, busca conocer las causas de la tendencia a la baja observada en la afluencia de público a las salas de cines en nuestro país. Para ello se consultó a un grupo de jóvenes sobre la actual situación del sector y las razones que explican tal tendencia.

            

            	
               El capítulo once analiza la imagen percibida de una entidad oferente de servicios culturales por parte de asistentes regulares. En concreto, se busca conocer qué influye en la concepción mental de la imagen corporativa de los usuarios de dicha entidad, al ser clave en la gestión de marketing.

            

            	
               El capítulo doce presenta un estudio cuyo objetivo fue recopilar y analizar todas las fuentes de financiación con las que pueden contar los museos españoles encontrando, además, el museo que mejor utiliza cada una de ellas y las razones que respaldan dicha elección, para hacerlo extensivo a otros museos. 

            

         

         Este libro, fruto de un riguroso y exhaustivo trabajo, supone un paso más en la consolidación de la disciplina de marketing cultural en el contexto español. Por ello va dirigida a un doble público. En primer lugar, consideramos que es una obra útil para todos aquellos implicados en la investigación y el estudio de gestión y marketing cultural. Nos referimos a quienes cursan tanto postgrados en gestión cultural como licenciaturas y grados en otras áreas pero con interés en el marketing y el comportamiento del consumidor en el ámbito cultural. En segundo lugar, es un libro de ayuda para todos aquellos profesionales implicados en la gestión dentro del contexto cultural. Profesionales que desempeñan su labor tanto en el ámbito público como en el privado, que trabajan en entidades oferentes de servicios culturales (teatros, museos, bibliotecas, etc.) o en entidades productoras de bienes de naturaleza cultural (editoriales, discográficas, empresas del sector audiovisual, etc.). La información que aporta esta obra puede ayudar a tomar decisiones de gestión y de marketing para aumentar la participación, el consumo o la compra de bienes y servicios culturales por parte de todos aquellos ya implicados en este mundo como de los que todavía no lo están. 

         No quiero terminar esta introducción sin hacer una referencia directa a los autores de este libro. Ha sido estupendo compartir con todos ellos, aunque debería decir ellas por ser casi todas mujeres, esta experiencia de trabajar en un proyecto común, así como trabajar codo con codo en el diseño, desarrollo y análisis en once de las doce investigaciones. Por eso, quiero dar las gracias a Dulce, Amparo, Alba, Marta, Desa, Ana, María José, Juan D., Carmen, Eugenia, Berta y Rea. No sólo he aprendido muchas cosas sino que además ha sido gratificante, pese a nuestras cada vez mayores responsabilidades, compartir momentos, planteamientos y experiencias, y no sólo a nivel profesional. No puedo olvidarme de dar las gracias también a Lola y Marinela, fotolateras.com, quienes nos han cedido la foto de la portada de este libro. Una fantástica foto realizada por ellas con una lata en la ciudad de Nueva York. Una foto que estoy seguro que si la hubieran visto las Vainica Doble en un museo no habrían pensado en buscar una salida desesperadamente. 

         Manuel Cuadrado García

         Universitat de València 

      

   
      
         
            CAPÍTULO I. 
            Posicionamiento en el sector de las librerías
         

         
            Dulce Campos
         

         
            Manuel Cuadrado 
         

         
            
               Introducción 
            

            La industria editorial española, con un volumen de negocio de 2.933 millones de euros, un total de 69.000 títulos editados y más de 330 millones de ejemplares producidos, ocupa la quinta posición en el ranking mundial de países productores de libros (FGEE, 2006). Sin embargo, el sector se enfrenta a un estancamiento del volumen de ventas durante los últimos años. Varias son las causas que provocan esta situación. Entre otras, los cambios tecnológicos y la aparición de nuevos dispositivos de lectura, como el e-book o libro electrónico, y la competencia de otros productos de ocio. Pero también, los libreros tradicionales compiten con cadenas de librerías, centros especializados en ocio y cultura, grandes almacenes e hipermercados, quienes año tras año van ganando cuota de mercado en la venta de libros. 

            Esta situación ha despertado en el sector un interés especial por el auto-análisis para poder detectar oportunidades y amenazas y plantear así estrategias empresariales acorde con la situación y los resultados. Un interés que está llevando a los profesionales del sector a actualizar sus métodos de gestión y de atracción de públicos. 

            En este contexto, resulta interesante analizar la valoración que los ciudadanos tienen de las tiendas de libros, último eslabón de la cadena de distribución donde se materializa el contacto directo entre el libro y el lector. Así, los autores hemos llevado a cabo un estudio que analiza el posicionamiento de las librerías de la ciudad de Valencia por parte de sus habitantes. La importancia de recabar información en este sentido resulta imprescindible para que los libreros puedan gestionar con profesionalidad tomando las oportunas decisiones empresariales y de marketing. Además, la carencia de estudios desde el punto de vista del consumidor acerca de estos establecimientos, aporta relevancia a esta investigación. Con todo, los resultados señalan ciertas divergencias entre lo que las librerías ofertan y la imagen que de ellas tienen los ciudadanos. 

         

         
            
               1. La edición y lectura en España
            

            El sector editorial en nuestro país tiene una estructura empresarial caracterizada por un reducido número de empresas, en concreto 30, que facturan anualmente más de 18.000.000 de euros y suponen casi las dos terceras partes de la facturación editorial. El tercio restante se reparte entre 746 editoriales (FGEE, 2006). En este contexto, el volumen total de libros editados se reparte entre doce materias distintas que experimentan un crecimiento desigual.

            Así, las materias que concentran mayor número de títulos y ejemplares editados (Tabla 1) son: Texto no universitario, Infantil y juvenil, y Literatura. Por el contrario, las materias con menor número de títulos y ejemplares editados son: Diccionarios y enciclopedias y Cómic. Sin embargo, el crecimiento en la edición por materias en el periodo 2004-06 es independiente del volumen de ejemplares editados. Así, la materia Cómic es la que mayor crecimiento experimenta seguida de Texto no universitario e Infantil y juvenil. Además, la materia de Literatura pese a su elevado número de ejemplares editados, sufrió un ligero descenso respecto al año anterior.

            
               
                  Tabla 1. Títulos editados por materias

            

            
               


                  
               
            
            
               Fuente: FGEE (2006)

            

            

            

            El volumen de edición varía considerablemente entre las Comunidades Autónomas en nuestro país. Tal y como se observa en la tabla 2, la edición se concentra principalmente en dos grandes núcleos: la Comunidad de Madrid y Cataluña con 26.517 y 27.691 ISBNs inscritos respectivamente durante 2006, lo que supone más de un 70% del volumen total de la edición en España. Andalucía y Comunidad Valenciana son las dos comunidades con mayor número de ISBNs inscritos dentro del grupo minoritario de la edición global española. 

            Resulta igualmente relevante conocer los hábitos de lectura y la compra de libros para comprender las cifras globales del sector. En términos generales y a partir de los datos publicados por la FGGE (2006), el 39,6% de la población lee libros al menos una o dos veces por semana (lectores frecuentes); quienes leen al menos una vez al mes o alguna vez al trimestre representan el 15,9% (lectores ocasionales); y los que no leen casi nunca o no leen (no lectores) suponen un 44,5% del total de la población entrevistada. Respecto al género, son más lectoras las mujeres, pues la suma de los datos de lectoras frecuentes y ocasionales da un total de 59,6 %, mientras que el mismo dato para hombres supone un 51,4%. Además, la tasa de lectura es más elevada conforme más joven es el grupo de edad. Así, entre los jóvenes de 14 a 24 años esta cifra alcanza el 72,1%, supone un 66,1% entre las personas de 25 a 34 años, un 60,1% entre los de 35 a 44 años, un 56,2% entre los de 45 a 54 años, un 48,3% entre los de 55 a 64 años y un 31,1% entre los de 65 años y más.

            
               
                  Tabla 2. Distribución geográfica de la edición

            

            
               
                  


                     
                  Fuente: Ministerio de Cultura. Panorámica de la Edición en España 2006
            

            

            En cuanto a la compra y para los lectores frecuentes, un 32,2% adquirió entre 1 y 5 libros en el último año y otro 18,0% entre 6 y 10 ejemplares. Entre los ocasionales destacan los que no han adquirido ninguno (57,2%), seguidos de aquellos que compraron entre 1 y 5 libros (30,2%). Finalmente, entre los no lectores sólo un 11,5% adquirió algún libro, en la gran mayoría de los casos menos de 6 (9,5%). 

            Por último, para completar la panorámica del sector, es importante conocer el volumen de facturación según el tipo de comercio. Las librerías y cadenas de librerías se sitúan en primer lugar al alcanzar un 48,6% de cuota de mercado y en segundo lugar se sitúan los hipermercados con un 9,5%. Algo más alejados se encuentran los quioscos, que consiguen el 5,7% de las ventas; las ventas por clubs del libro, el 3,8% de la cifra total de facturación; las ventas por correo que suponen el 3,3%; la venta telefónica que alcanza el 3,0%; y las ventas a través de Internet representando solo el 0,7% del total. 

            Por último, hay que tener en cuenta que en los últimos años, el sector editorial no produce exclusivamente en soporte papel. Las evoluciones tecnológicas de los últimos años han hecho que las empresas editen sus publicaciones en otro tipo de soportes como el CD, el DVD, y otros formatos digitales, obligando así a los establecimientos a una actualización constante de sus puntos de venta. Además, resulta muy probable que la comercialización de libros en soporte electrónico impulse considerablemente la venta por Internet, en detrimento de los establecimientos tradicionales en los próximos años.

         

         
            
               2. Libros y posicionamiento
            

            Centrados en el sector de las librerías, resulta necesario describir la situación actual y las necesidades futuras para estas empresas. Para empezar, existen diferentes tipos de librerías. Por una parte se encuentran las librerías tradicionales independientes, que actualmente suponen el 33% del total y por otro lado nos encontramos con las cadenas de librerías, las grandes superficies especializadas en ocio y cultura y los grandes almacenes, que suponen el 15,3%. Las librerías tradicionales independientes atraviesan actualmente una situación descendente en sus ventas de libros, mientras que el segundo tipo de librerías supone un modelo empresarial en alza tanto en afluencia de público como en venta de libros y productos relacionados con la cultura. 

            Muchas son las causas que condicionan el éxito y consolidación de este tipo de establecimientos. En este sentido, los estudios de posicionamiento resultan importantísimos a la hora de plantear estrategias de gestión para los profesionales de las librerías. Pero, ¿qué es el posicionamiento?. El posicionamiento se refiere a lo que hace una empresa para situarse en el mercado (estrategia de posicionamiento) y los efectos que ello produce en los consumidores (posicionamiento perceptual). Ambos niveles son complementarios, ya que una empresa cuando desa rrolla este tipo de acciones estratégicas necesita conocer los resultados para poder evaluar correctamente la efectividad de su esfuerzo y replantear o no su estrategia de posicionamiento. Estas ideas pueden resumirse en la definición de posicionamiento de Kotler (2006) quien lo concibe como la acción de diseñar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. El objetivo es situar la marca en la mente del gran público para maximizar los beneficios potenciales de la empresa. 

            Para decidir y desarrollar la estrategia de posicionamiento es necesario conocer primero al público objetivo al que se dirige una empresa. A partir de aquí, y dentro del ámbito cultural en general y del libro en particular, se podrá optar por cualquiera de las modalidades de posicionamiento que sugiere Nantel (2003). 

            Una primera opción consiste en posicionar a la empresa en el segmento. Esta estrategia de posicionamiento se recomienda para las organizaciones que identifiquen claramente el segmento de mercado al que quieren dirigirse. En algunos casos, dichos segmentos vienen definidos por variables sociodemográficas estandarizadas como la edad, el sexo, la clase social, etc. Sin embargo, en la mayoría de los casos las organizaciones culturales, se posicionan por segmentos definidos de acuerdo con los beneficios buscados por los consumidores, pues la decisión de consumir un determinado producto cultural tiene que ver con consideraciones más de tipo afectivo. Con todo, antes de concebir cualquier estrategia, la empresa debe tener una idea clara de lo que opinan los consumidores y que es lo que buscan consumiendo productos de la empresa. Se deben identificar los principales atributos del producto que se oferta y comprobar que esos atributos responden a los beneficios clave buscados por el consumidor y analizarlos respecto a otros productos similares. Finalmente, este tipo de posicionamiento permite señalar qué productos son competidores clave y cuáles potenciales aliados. 

            Una segunda opción es el posicionamiento competitivo. En muchos casos, numerosos productos culturales pueden servir y dirigirse a los mismos segmentos y por tanto cubrir los mismos beneficios. Por ejemplo, un segmento de consumidores que busquen entretenimiento, tienen a su disposición diversas opciones dentro de la oferta cultural de una localidad: asistencia a un concierto, al cine o al teatro. Aquí es donde el posicionamiento competitivo, también llamado “diferenciación de producto” resulta necesario. Es decir, como señala Nantel (2003), al consumidor frecuente se le debe ofrecer un beneficio adicional que diferencie el beneficio buscado en la competencia o bien posicionarse de manera contraria. Es decir, puede intentar diferenciarse respecto de los productos que ofrecen los mismos beneficios. Otra posibilidad es asociar el producto a los ya existentes. Un ejemplo es la concentración de diversas entidades culturales en una misma zona. La Gran Vía de Madrid cuenta hoy en día con numerosos teatros con espectáculos musicales en cartel. 

         

         
            
               3. Descripción de la investigación
            

            Con la finalidad de analizar el posicionamiento perceptual, es decir, la valoración de la oferta de librerías generalistas por parte de los habitantes de la ciudad de Valencia, se ha llevado a cabo la presente investigación. Una finalidad que se concreta en los siguientes objetivos: 

            1) Analizar el grado de conocimiento de las librerías por parte de los residentes de la ciudad donde las mismas se encuentran.

            2) Conocer algunos hábitos generales de compra de libros en las librerías objeto de estudio, y determinar la cuota de mercado que cada una de ellas representa. 

            3) Estudiar la percepción de las librerías seleccionadas, tanto individualmente como en conjunto, en función de una serie de atributos característicos del negocio. 

            Para alcanzar los objetivos propuestos, se desarrolló una investigación descriptiva de carácter exploratorio utilizando como método de recogida de información la entrevista personal. Para ello se elaboró un cuestionario estructurado, con preguntas cerradas que fue debidamente pretestado sobre un grupo de veinte individuos pertenecientes al universo objeto del estudio. Dicho cuestionario se dividió en tres bloques: hábitos generales de compra y lectura, percepción de las librerías, y variables de clasificación. Para medir la percepción de los individuos sobre las librerías se utilizó un diferencial semántico de cinco puntos, delimitado por seis atributos, que se explicarán más adelante, para cada una de las librerías. 

            El universo objeto del estudio quedó definido como residentes de la ciudad de Valencia. La muestra se seleccionó de manera no probabilística a través de un procedimiento de muestro por conveniencia y cuotas (género y edad). El tamaño muestral fue de 125 y el trabajo de campo se realizó a principios de 2008. La información recabada se procesó utilizando técnicas de análisis univariante, bivariante y multivariante. 

            El ámbito de estudio fue el de las librerías de la ciudad de Valencia. En particular se estudiaron cuatro librerías situadas en el centro urbano: la librería de la Fnac, La Casa del Libro, París Valencia y la librería de El Corte Inglés. 

            La revisión de diversos estudios (Delphi, 2006 e Indicadores y Sistemas de Gestión, 2006) cuyo objetivo principal era el análisis de los canales de venta de libros, nos permitió identificar una serie de atributos o indicadores de gestión claves en el sector de la librería que fueron la base para el estudio de posicionamiento desde el punto de vista del consumidor. Así, identificamos tres atributos determinantes a la hora de posicionar un producto o entidad independientemente de su origen: precio, variedad en la oferta y ubicación. Además de estos tres atributos, los estudios sobre comercialización del libro, nos dieron las claves para poder identificar una serie de características intrínsecas a la gestión de las librerías. Estas características también fueron introducidas como atributos: la atención al cliente, la organización de actividades culturales, y la disposición del espacio físico de la librería. 

         

         
            
               4. Resultados
            

            
               
                  4.1. Conocimiento de las librerías
               

               Respecto al primer objetivo específico, que perseguía conocer el grado de conocimiento de las librerías expuestas a análisis y como repuesta a la pregunta ¿Ha estado alguna vez en alguna de estas librerías?, los resultados obtenidos se reflejan en la Tabla 3. 

               
                  
                     Tabla 3. Grado de conocimiento de las librerías

               

               
                  


                     
                  
               
               A la vista de estos resultados, podemos afirmar que las cuatro librerías planteadas son ampliamente conocidas por los individuos de la muestra. En concreto la FNAC y El Corte Inglés son las librerías más conocidas con resultados del 96,0% y 94,4% del total de individuos encuestados respectivamente. Le sigue en grado de conocimiento, la librería París Valencia al ser señalada por un 86,4% de los individuos. En cambio, el porcentaje inferior, aunque notorio, de conocimiento por parte de los individuos es para La Casa del Libro, que declara conocerla un 60,8% de los encuestados. De igual modo, destaca la opción Otras librerías al haber sido señalada por el 71,0% de las unidades muestrales. 

            

            
               
                  4.2. Volumen de compra – cuota de mecado de las librerías
               

               El segundo objetivo específico planteaba conocer información relativa a los hábitos de compra en general y al volumen de compra de libros en las distintas librerías en concreto. Esta última información aparece recogida en la Tabla 4. La medias obtenidas para cada establecimiento representan la cuota de mercado de cada una de ellas.

               
                  
                     Tabla 4. Volumen de compra en las librerías

               

               
                  


                     
                  
               
               Así, la FNAC presenta una mayor cuota de mercado, al alcanzar un porcentaje medio de 40,23 puntos. En segundo y tercer lugar le siguen París Valencia con 26,23 puntos y El Corte Inglés con 22,43 puntos porcentuales de media. El valor inferior lo obtiene La Casa del Libro con una cuota de mercado de 10,66 puntos. Resulta interesante comentar que siendo el valor máximo de volumen de compra 100 puntos, la Casa del Libro obtuvo sólo un máximo de 80 en alguna observación de la muestra, mientras que el resto alcanzaron el 100 en alguno de los casos. 

            

            
               
                  4.3. Percepción de las librerías
               

               En relación al tercer objetivo planteado en la presente investigación, calculamos el valor medio de los seis atributos para cada librería. Atributos que habían medidos con una escala de cinco puntos, donde el 1 representaba el valor negativo y el 5 el positivo. Así, en cuanto al atributo o factor precio, el 1 significaba precios altos y el 5 precios bajos. 

               
                  
                     Precios altos-bajos 
                  
               

               Los individuos perciben que la librería con los precios más altos es El Corte Inglés (2,50) condicionada en parte por la estrategia general de precios de los productos de estos grandes almacenes. En cambio, París Valencia es percibida por los individuos como la librería con los precios más bajos (3,78). La FNAC y La Casa del Libro obtienen para el atributo referido a precios un valor medio-bajo similar: 3,45 y 3,38 respectivamente. 

               
                  
                     Surtido reducido-amplio 
                  
               

               El análisis del surtido de una librería, que hace referencia tanto a la variedad como a la cantidad de títulos disponibles, muestra también resultados diferenciados. Así, la librería que obtiene la media más baja, surtido más reducido, es el Corte Inglés (3,30). Por el contrario, la media más alta, representando una percepción de surtido más amplio, la obtiene París Valencia (3,97). Muy próximas, se sitúan la FNAC con una media de 3,94 y La Casa del Libro con una valoración de 3,92, también valoradas con un surtido abundante. 

               
                  
                     Ubicación física mala- buena 
                  
               

               Teniendo en cuenta la oportunidad de negocio que supone la ubicación de un establecimiento en las zonas de centralidad comercial en la ciudades, la situación física de las librerías es el atributo mejor valorado en general, obteniendo todas medias por encima de 4. Así, la librería de El Corte Inglés aparece como la mejor valorada en este aspecto (4,47) y París Valencia la menos valorada (4,01). En este sentido resulta relevante que, los cuatro establecimientos de la librería París Valencia, a pesar de estar ubicados en la zona más céntrica de la ciudad, ninguna de ellas se sitúa en puntos de concentración comercial. 

               
                  
                     Atención deficiente-excelente 
                  
               

               La atención al cliente demuestra el conocimiento y la formación en libros por parte de los trabajadores de estos establecimientos. En este sentido, y para las librerías objeto de estudio, es un atributo valorado por encima de la media, superando en todas las librerías los 3 puntos, lo que significa una valoración positiva general. La atención al cliente de París Valencia y de La Casa del Libro, establecimientos especializados en la venta de libros exclusivamente, obtienen las medias más altas (3,72 y 3,66), es decir, mejor valoración respecto a su atención al cliente. Los casos de la FNAC y El Corte Inglés, establecimientos donde ofertan gran cantidad de productos, obtienen valoraciones menores (3,39 y 3,16), conllevando una percepción de menor servicio de atención al cliente. 

               
                  
                     Actividades culturales pocas-muchas 
                  
               

               Las librerías, como entidades privadas de ámbito cultural, se implican en el desarrollo de programas culturales relacionados con el libro y el fomento de la lectura. La inversión económica que suponen estos eventos hace que no todas las librerías puedan ofertarlos y/o gestionarlos por si mismas. En cambio, los centros especializados en ocio y cultura y los grandes almacenes sí cuentan con los recursos necesarios para organizar estos eventos. Es por ello que la FNAC es la librería mejor percibida respecto a la cantidad de actividades culturales que celebra, con un 3,78. Por el contrario, París Valencia, en cambio, obtiene un 1,92 de media. Respecto a El Corte Inglés y La Casa del Libro, los individuos encuestados perciben que se organizan pocas actividades culturales, con medias de 2,33 y 2,86 respectivamente, a pesar de contar entre sus servicios actividades culturales varias relacionadas con el libro. 

               
                  
                     Organización de los libros mala-buena 
                  
               

               La gestión de los espacios y la correcta clasificación de los fondos es una característica muy importante para el correcto funcionamiento de las librerías. Este atributo ha sido valorado por encima de la media para todas las librerías analizadas pero con importantes diferencias entre establecimientos. La Casa del Libro obtiene la media más alta con un 4,20, mientras que París Valencia obtiene la media más baja con un 3,28. Esto significa la imagen de mejor organización de libros que tiene la Casa del Libro en contraposición a Paris Valencia con una imagen de menor organización. En segundo y tercer lugar se encuentran la FNAC y El Corte Inglés, que obtienen una valoración media-alta y media de 3,90 y 3,36 respectivmante. 

               A partir de las medias obtenidas en las valoraciones de los atributos de las cuatro librerías, es posible representar un perfil para cada una de ellas uniendo con una línea tales valores, tal y como se muestra en el gráfico 1, y así realizar un análisis comparativo entre estos establecimientos en función de la percepción que el público tiene de ellas. 

               Con todo, podemos afirmar que la librería mejor posicionada atendiendo al conjunto de valoraciones de todos y cada uno de los atributos es la librería FNAC.

               A continuación se sitúa La Casa del Libro, que excepto en la organización de actividades culturales y en la variable precios, obtiene valoraciones muy positivas en los otros atributos. Paris Valencia es también una librería bien posicionada en su conjunto excepto en la organización de actividades culturales. Finalmente, El Corte Inglés es la librería que obtiene el peor posicionamiento en conjunto, destacando por las menores puntuaciones en precio, actividades culturales y atención al cliente. 

               
                  

               

               
                  
                     


                        
                     
                     Gráfico 1. Análisis comparativo del perfil de las librerías en función de los atributos. 
               

            

            
               
                  4.4. Posicionamiento perceptual de las librerías
               

               Por último, con el objetivo de analizar el posicionamiento perceptual comparado de las cuatro librerías objeto de estudio a partir de los seis atributos planteados, se llevó a cabo un análisis factorial de correspondencias, una técnica que procesa toda la información anterior pero de manera conjunta. Así, esta técnica de análisis multivariante se interpretó para dos dimensiones al representar éstas el 96,1 % de la información. El examen de los puntos fila y de los puntos columna obtenidos, coordenadas de librerías y atributos respectivamente, nos mostró la calidad de representación de los anteriores (librerías y atributos) sobre los ejes. Así, respecto a las librerías y para un primer eje, se detectó que la Fnac y Paris Valencia estaban bien representadas, aunque de manera opuesta en cuanto a los atributos actividades culturales y atención al cliente. El segundo eje lo constituía Paris Valencia, vinculada a buen precio, en oposición a la librería de El Corte Inglés, asociada a ubicación. De igual modo pero para los atributos o características analizadas, la programación de actividades culturales fue la característica que estaba mejor representada sobre el primer eje seguida de la atención al cliente, ambas de signo contrario. El segundo eje lo constituyeron la ubicación y el precio, características también opuestas. 

               Con todo, la representación de las librerías y las características analizadas sobre plano se detallan en el gráfico 2. En el mismo se observa el posicionamiento de las librerías o marcas en referencia a los factores estudiados. Así, la Fnac se posiciona claramente y de manera diferenciada por las actividades culturales que programa. Por el contrario, no se percibe como una librería de precios bajos pese a su política de “Precio mínimo garantizado”. La librería de El Corte Inglés y la Casa del Libro se definen por la buena ubicación, si bien resulta mejor percibida la de la primera. Al igual que la Fnac, estas dos librerías se asocian con precios más elevados. De esta forma, puede afirmarse que la mejor ubicación se relaciona con precios más altos y al revés, la peor ubicación con precios inferiores. Finalmente, Paris-Valencia es una librería posicionada por su surtido amplio, su atención al cliente y el buen precio que ofrece en sus productos así como por la no realización de actividades de naturaleza cultural. Con todo, hay que señalar que los resultados obtenidos con el análisis factorial de correspondencias confirman aquéllos obtenidos de manera previa mediante el análisis descriptivo, tal y como se ha mostrado en epígrafes anteriores. 
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