3.1 Concepto de funciéon comercial.
1. La actividad comercial

En Europa, hasta la revolucioén industrial, la afeté productos fue menor que la
demanda. Cuando alguien necesitaba comprar algo, encontraba el producto que
buscaba o no habia una gran variedad para podgr. éer el contrario, hoy nuestro
problema es escoger entre las multiples ofertagegistéen de un mismo producto. Este
cambio ha provocado un gran desarrollo dackavidad comerciade las empresas, que
consiste en determinar, a partir de las oportuslaplie ofrezca el mercado, qué bien o
servicio se va a producir, a qué publico se vaigididénde se va a comercializar, qué
precio tendra, coOmo se va a promocionar, etc. Cdim @le lograr que un producto
tenga éxito, la direccibn comercial debe determioamrectamente su estrategia y
responder de una forma clara a estas preguntasc®aseguirlo, la actividad comercial
(conocida internacionalmente por el término inglésrketing) intenta que el
consumidor se decante por el bien o servicio glaeoflece y no por cualquiera de los
gue han puesto en el mercado otras empresas.

Los distintos enfoques del marketing

El marketing puede adoptar diferentes enfoquesiecidn de cual sea la situacion de la
empresa que lo realiza y cual la situacion del adoal que se dirige:

» Marketing pasivo.Cuando un mercado es nuevo 0 estd dominado pominica
empresa, el oferente no se preocupa apenas paritess, ya que las tiene aseguradas, y
su actividad comercial se orienta exclusivamemeeporar el proceso de produccién o
el producto.

* Marketing de organizaciérCuando el mercado esta en expansion, y ya haysvaria
empresas compitiendo, su esfuerzo se centra emcedmento de las ventas. El
consumidor, al ser un producto nuevo, no es deph@asexigente y lo compra
atendiendo casi exclusivamente a su precio.

» Marketing activolUna vez que el mercado se ha asentado y los codsreniconocen
mejor un producto, el enfoque de la comercializacé® modifica. Las empresas
intentan conocer los gustos de sus potenciales remioges para adaptar los productos a
sus necesidades, y la produccion se diversifica.

» Marketing social. Finalmente, cuando el mercado estd asentado y maths
productores no solo intentan satisfacer los degatigiduales de los consumidores,
sino que persiguen objetivos deseables para laedamti en su conjunto
(medioambientales, de desarrollo, de justicia $oeia.).
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Tipos de mercado. Orientacion. Medios.

Nuevo 0 con muy pocos Mejora del proceso
Marketing pasivo. competidores. La oferta € A la produccion. de produccion o de
inferior a la demanda. producto.

Reducciones de
En expansion. A las ventas. precios y ofertas
atractivas.

Marketing de
organizacion.

A las necesidades
Marketing activo. Asentado y maduro. gustos del
consumidor.

Diversificacion de
la produccion.

Respeto al medio
ambiente, ayuda al
desarrollo...

A objetivos sociales

Marketing social. Asentado y maduro. y plblicos.

EJEMPLO
Los enfoques del marketing en el mercado de teléfos moviles.

» Marketing pasivo.Cuando comenzaron a comercializarse los teléfonosériles, como las ventas estaban
aseguradas dada la novedad del producto y la escaste competencia, las empresas del sector se cerdraen
la red y la cobertura, para que el producto fuese gjorando.

» Marketing de organizacionCuando se extendié la competencia en el mercado ynaenté mucho el consumo,
la actividad comercial de las diferentes compafiiase orientd, de forma preferente, a la oferta de mdes casi
regalados, como forma de abrir nuevos mercados.

» Marketing activo.Cuando el mercado se asentd, las compafiias comermara ofrecer diferentes tipos de
teléfonos mdviles para adaptarse a las necesidadgsdeseos de cada grupo potencial de consumidores
(adolescentes, ejecutivos, etc.].

» Marketing socialEn la actualidad, en el sector de los moéviles, algas empresas de telecomunicaciones ya lo
estan aplicando, a través de fundaciones, ayudapeoyectos de desarrollo, etc.

2. El proceso de marketing.

Como hemos visto, la actividad comercial es el @socque lleva a cabo una
empresa para intentar crear, incentivar y gestilmsaintercambios comerciales (ventas)
que se dan entre ella y los consumidores. Paraeguaimsque este proceso de
comercializacién tenga éxito, el departamento deketiag analiza y estudia las
oportunidades que ofrece el mercado, y a partiosl@latos que obtiene, la direccion
planifica, ejecuta y controla las actuaciones rm@@s para que estas oportunidades se
traduzcan en intercambios comerciales. Todo esteepo de marketing se concreta en
tres fases.
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Primera fase: el marketing estratégico

En esta fase la direccion marca las lineas badeastuacion. Antes de fabricar
un producto u ofrecer un servicio, la direccion elemalizar las oportunidades que
ofrece el mercado, es decir, establecer quiénesl@orclientes potenciales, qué
capacidad tendrian para adquirir el producto,tsi egtisface realmente sus necesidades,
etc. Ademas, en esta primera fase se deben deteuatdes son los posibles
competidores, qué estan ofreciendo en el mercadimp lo estan haciendo. También
hay que realizar un analisis interno de la emppasa determinar si esta en condiciones
de emprender con éxito el nuevo proyecto (si dismpersonal, recursos, tecnologia,
conocimientos, etcétera).

Con todos estos datos se realiza un diagnéstisoegte es positivo se fijan los
objetivos y se marcan las directrices basicas planzarlos; esto es, se determina a
qué clientes se quiere llegar y a cuales no, gasealle producto se quiere realizar y
cual no, etc.

Segunda fase: el marketing mix

La segunda fase es el marketing mix, que consisteoacretar las estrategias
disefiadas en la primera fase, especificando lasrescque se van a seguir para lograr
los objetivos planteados. Para ello se detallan lo&sobjetivos comerciales y se
formulan las opciones y estrategias comercialesrguetomar la empresa, es decir: qué
productos va a ofrecer (muchos o pocos, sofisteadsencillos), a qué precio (caros,
baratos, con ofertas), a través de qué canalea aedistribuir (por correo, en grandes
superficies, en tiendas especializadas, por Infemepor ultimo, como se van a
promocionar (anuncios televisivos, de radio, pregsaeral, especializada, envios de
correo).

Tercera fase: ejecucion del programa de marketing.

Finalmente, en wuna tercera fase debe asignarse epartdmento
pertinente la ejecucidn de las acciones derivaddagidecisiones que se han tomado, y
hay que fijar los medios para llevarlas adelans&,camo las acciones que hay que
efectuar y los procedimientos y las técnicas quditzaran.

Andlisis de las oportunidades del mercado. Objetivos cualitativos y
Andlisis de la competencia. >
Estudio del entorno. P Diagnostico.

Marketing cuantitativos.

estratégico.

Puntos fuertes y débiles de la empresa. \

Clientes y clase de
producto.

Producto.
Precio.
Distribucion.
Promocién.

Marketing mix.

Ejecucion y control de la actividad comercial.

Esquema sobre el proceso de marketing
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El plan de marketinges un documento en el que se plasman los objetivos
comerciales de la empresa y se establecen los snedis adecuados para lograrlos.
Debe contar con los siguientes elementos:

+

Andlisis de la situacion inicial. El plan de markgtcomienza con un analisis
de la situacion en la que se encuentra la empasaroductos, sus canales de
distribucion, su competencia, sus ventas, sus oodsues, etc. Este analisis
es necesariporque la empresa necesita saber cual es su éitudei partida
antes de poder actuar.

Objetivos. Una vez hecho el analisis de la situadidcial, el plan de
marketing se plantea los objetivos que la empresaalconseguir en cuanto a
su producto, sus ventas, los beneficios, la cuetaercado, etc.

Andlisis de debilidades, amenazas, fortalezas yrtopdades (DAFO).
Cotejando el andlisis de la situacion inicial y logjetivos planteados, se
puede detectar:

* Los puntos débiles de la empresa ante el nuerg pk decir, si cuenta
con el personal suficiente para llevarlo a cabess esta cualificado, si
la tecnologia de la que dispone la empresa eslzuada, etc.

 Las amenazas que tiene la empresa, ya sea pte far sus
competidores o por las circunstancias externamdeatado.

* Los puntos fuertes de la empresa (si tiene magpariencia, prestigio,
0 puede ser diferenciada claramente de sus coropesicketc.

* Las oportunidades que presenta el mercado, &s dguellas opciones
ante las que se encuentra la empresa que si sgeapam pueden
mejorar la consecucion de sus objetivos.

Estrategia. En esta parte del plan se describeesugll mercado objetivo de la
empresa y cual es el posicionamiento que va a addphtro del segmento al
gue se dirige.

Producto. Es la definicion de las peculiaridades deabe tener el producto,
tanto externas (disefio, marca, presentacion, amapta los gustos y las
necesidades de sus potenciales consumidores,cein, internas (la manera
en la que se va a producir, quién lo va a hace)), et

Precio. Se toma la decision de cuél va a sereglipl que se va a vender el
producto y el margen que se va a obtener por siavimiendo en cuenta para
ello: el coste de fabricacion y distribucion delogucto, la capacidad
adquisitiva de los posibles compradores y los peede la competencia.

Distribucién. Se busca el canal mas adecuado pagaed) producto llegue
facilmente al consumidor (las grandes superfidgestiendas de barrio, etc.).

Comunicacion. Se disefia el mensaje que se va a ldarconsumidores para
gue conozcan y compren el producto en cuestiomrirdndoles de las
ventajas y diferencias que tiene con respecto ddda competencia; también
se analiza el canal mas adecuado para realizaangafia publicitaria del
producto (radio, television, prensa, correo, etts),como la periodicidad con
la que se van a emitir los mensajes.

Cuenta de explotacion. Se calculan los costesldre| psi como los posibles
ingresos y beneficios que se esperan obtener
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+ Control. Por ultimo, se establece un sistema panraar los resultados del
plan y determinar si estos han sido 0 no los edpsra

3. La investigacion de mercados.

Para poder estudiar las caracteristicas de un dwersegmentarlo en grupos
significativos para la empresa, escoger adecuadamen mercado objetivo,
posicionarse en él y, en definitiva, realizar uanptle marketing que tenga éxito, es
necesario que la empresa maneje la informaciéruadec Sin ella, el riesgo de fallar en
cualquiera de las etapas anteriores es muy grande.

Una herramienta con la que cuenta una empresa gubmatar las decisiones
correctas y alcanzar sus objetivos esniestigacion de mercaddSe trata de un
instrumento que permite recopilar informacion amhel a la que genera la propia
empresa y que ayuda a tomar todas las decision@sioradas con la actividad
comercial.

Obijetivos de la investigacion de mercados.

Los objetivos ultimos de la investigacion de meocaon

» Proporcionar la informacion que necesita la esgresobre el mercado y la
competencia que existe en él.

« Analizar las necesidades y os deseos que expsésanercado, las oportunidades que
se encuentran en él y los posibles problemas asitgue se puede enfrentar la empresa.

» Evaluar las distintas maneras que se tienen dedac al mercado y las diferentes
estrategias comerciales que se pueden llevar a cabo

« Definir los segmentos de mercado que son sigtifics para la empresa y evaluar la
importancia de cada uno de ellos.

* Proporcionar informacion relevante sobre cudbesituacion de la empresa a la hora
de evaluar los resultados del plan de marketing.

Las fases de la investigacion comercial

Para alcanzar los objetivos anteriores, la invasiigmn de mercado tiene que
cumplir varias fases:

* En primer lugar, hay que delimitar la cuestiée ge va a estudiar (por ejemplo,
cudles son los motivos que impulsan a la gentengp@r teléfonos moviles, cuantos
adolescentes tienen moviles, cual es la estrudeireonsumo, donde adquiere la gente
estos teléfonos, etc.) y definir los objetivos @a@bestigacion de mercado.

* En segundo lugar, hay que establecer cual darlde investigacion que se va a
llevar a cabo, es decir, qué fuentes de informas@®ran a utilizar para conseguir los
datos que se buscan. Por ejemplo, se puede uiilibamacion secundarigges decir, la
gue ya ha sido publicada o recogida por otras esapre instituciones, o generar— la
de forma especifica para la investigacion, en cugso estaremos utilizando
informacion primaria.Si se escoge la segunda opcion, hay que determuiddgs son
los procedimientos mas adecuados para conseguafofanacion.

» En tercer lugar, se recogen los datos, se ordgrsm cuantifican, a través de
cifras sencillas y de manera que sean significatpara la empresa (consumos medios,
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proporciones, tasas de crecimiento, etc.), y fieal® se presentan de forma clara y
comprensible (graficas, tablas, etc.

* Por ultimo, hay que analizar los datos que samaptenido en la etapa anterior
y, a partir de su andlisis, realizar un informelffigue, de una manera concisa y simple,
exprese las conclusiones de la investigacion. Gtm iaforme, la direccibn comercial
podra adoptar las decisiones que considere petgmenbre las actuaciones comerciales
que debe realizar la empresa.

Técnicas de recogida de informacidon primaria

La parte fundamental de la investigacion de mersadola recogida de los datos.
De la idoneidad de los mismos y su exactitud depeed gran parte, la utilidad de la
investigacion, que se puede llevar a cabo mediartes métodos.

A. Métodos cualitativos de investigaciéon comercial

Estos sistemas de recogida de datos utilizan camatd de informacion a
pequefios grupos de personas, que no tienen pa@equépresentativos de la totalidad
del mercado, pero que pueden aportar una informagghificativa sobre las pautas de
comportamiento y las reacciones de los posibleentels. Los principales métodos
cualitativos que se utilizan son los siguientes:

* La entrevista de grupoConsiste en reunir a varias personas (normalmeate s
convocan entre 8 y 15) para hablar sobre el tereaetjinvestigador, que actda como
moderador, les propone. Si este consigue un anebigstendido y que todos participen,
las ideas y la informacion que vierte cada uncodecbmponentes del grupo pueden ser
de gran utilidad. En esta técnica, por tanto, kilidad del investigador en cuanto a
manejo de grupos es fundamental, y el éxito dati@esta depende de su capacidad de
dirigir correctamente la sesion.

» Las entrevistas en profundidadn este caso se entrevista a una sola persona y el
investigador (que fundamentalmente actia como \@staglor) intenta que el
entrevistado exprese sus opiniones sobre un pradusbbre cualquier otro tema que le
sea propuesto.

 La seudo-compraEste método consiste en que el investigador se @omt lugar del
posible comprador y se presenta en los puntos & wemo si fuese un cliente mas.
Las conversaciones que se entablan alli, los cdamp@ntos que observa, etc., le
sirven para recopilar la informacion que buscaba.

» Las técnicas proyectivasitentan conocer los impulsos psicoldgicos queyacdn
detras de las decisiones de compra y de los coamp@mtos del consumidor. Para ello,
se expone a algunas personas a estimulos extesns imagenes, palabras, musica,
etcétera, y se estudia como reaccionan ante caddeusllos y con qué los relacionan.
La informacion que se obtiene con estos experinsestele ser muy relevante para
conocer [as respuestas de los posibles consumidntedos mensajes publicitarios de
la empresa.
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B. Métodos cuantitativos de investigacion de meresad
Los dos sistemas de esta clase mas utilizados son:

» Los sondeos por encuestd3ara realizarlos hay que determinar la poblacidmesta
que se quiere conseguir los datos y elegir un geggeipo dentro de ella (denominado
muestra)que sea representativa. El tamafio de la muestpu@étde ser excesivamente
grande, porque esto dificultaria la realizacion ldeencuesta, pero tampoco muy
pequefio, porque le restaria representatividad. \éizaseleccionada la muestra, se
confecciona un cuestionario con las preguntas adesupara obtener la informacion
que se busca. A continuacion se realiza la encugstBnalmente se tratan
estadisticamente los datos recogidos.

* Los panelesEste sistema consiste en encargar a un grupo denaey, familias o
establecimientos, que recojan sistematicamententiutan periodo de tiempo limitado
los datos que les haya indicado el investigaddma Esnica se utiliza, por ejemplo, en
las encuestas de presupuestos familiares, queamdia qué gastan el dinero las
familias espafolas, o en los audimetros, que mideaudiencia de programas de
television y radio.
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