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3.LA FUNCION COMERCIAL DE LA EMPRESA

La funcidon comercial conecta la empresa con el exterior, se ocupa del conjunto de actividades
necesarias para hacer llegar los bienes y servicios producidos al consumidor.

La actividad comercial consiste en determinar, analizando el mercado, qué bien o servicio se va a
producir, a qué publico se va a dirigir, donde se va a comercializar, qué precio tendra, cdmo se va a

promocionar....

La actividad comercial intentard que el consumidor se decante por el bien o servicio que ella

ofrece y no por cualquiera de los que han puesto en el mercado otras empresas.

MERCADO: conjunto de actividades de compraventa de un producto llevadas a cabo por
oferentes (vendedores) y demandantes (compradores).

TIPOS DE MERCADOS (segun oferentes y demandantes)

Competencia

Competencia imperfecta

Criterios C -
a o . ompetencia
perfecta Monopolio Oligopolio et
Monopolistica
N oferentes Muchos Uno Pocos Muchos
Influencia sobre
. Nula Mucha Aguna Alguna
precio
Barreras Abierto Cerrado Cerrado Abierto
Diferenciacion Homogéneo Homogéneo Homogéneo Diferenciado
Competencia Muy fuerte No hay Muy fuerte Muy fuerte
Para clasificar los mercados usamos los siguientes criterios:
- N2 de oferentes: uno, pocos o muchos
- Capacidad para influir en el precio: ninguna, alguna, mucha
- Existencia de barreras de entrada y de salida: mercado abierto o cerrado
- Diferenciacion del producto: producto homogéneo o diferenciado
- Grado de competencia: segun la intensidad
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COMPETENCIA PERFECTA

Es aquél en el que existe un nimero elevado de compradores y vendedores de manera que ningin
productor tiene capacidad para influir en el precio.

Las caracteristicas que plantea este mercado son:
a) Elevado numero de compradores y vendedores: las decisiones de cada particular tienen
poca influencia sobre el mercado total
b) Las empresas son precio aceptantes, no tienen ninguna influencia sobre el precio
c) Libertad de entraday salida de empresas, no hay barreras
d) El producto es homogéneo, todas las empresas venden un producto muy similar

e) Muy fuerte intensidad de la competencia, por eso se llama “competencia perfecta”
Ejemplos: productos agricolas o materias primas

Desde el punto de vista del consumidor es el que ofrecera un mejor precio, pero para las empresas
serd el que reporte mayor beneficio.

COMPETENCIA IMPERFECTA

Se produce cuando no se cumplen alguna de las condiciones de competencia perfecta. La
diferencia fundamental con los mercados de competencia perfecta reside en la capacidad que
tienen las empresas oferentes de controlar el precio. En estos mercados, el precio no se acepta
como un dato ajeno, sino que los oferentes intervienen activamente en su determinacion.

Es el tipo de mercado mds habitual, las empresas buscan mayor control del mercado para poder
influir sobre el precio y aumentar sus beneficios.

COMPETENCIA MONOPOLISTICA

El funcionamiento de este mercado consiste en que a través de la publicidad, las empresas
intentan diferenciar sus productos para que el consumidor pague mas de lo que pagaria por otros.
Una vez el consumidor distingue los productos, los esfuerzos publicitarios se dirigen a mantener su
fidelidad. Ej.: productos agricolas con denominacion de origen o el mercado de los
electrodomésticos.

Las caracteristicas que plantea este mercado son:
a) Gran numero de empresas
b) Alguna influencia en el precio
c) Libertad de entraday salida
d) Venta de productos diferenciados (no homogéneos)
e) Muy fuerte intensidad de la competencia. La politica comercial trata de diferenciar su

producto del de los competidores
Ejemplo: mercado de CD’s
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MONOPOLIO

Mercado opuesto al de competencia perfecta. No hay competencia, hay un Unico vendedor que
puede decidir el precio y la cantidad que va a producir.

Caracteristicas que plantea:

a)

b)
c)

d)
e)
Ejemplo:

Existe un solo oferente o productor y un nimero elevado de compradores por lo que no
existe competencia

El productor determina el precio, que sera mayor que en competencia perfecta

Las causas que explicarian la existencia de monopolios son unas muy fuertes barreras de
entrada y salida como:

*Control exclusivo de un factor de produccién.

*Concesidn de una patente

*Control estatal, Ej.: las lineas de ferrocarril.

El producto suele ser homogéneo

No hay competencia
Altadis (antigua tabacalera) Unica empresa que puede vender tabaco en Espafa

OLIGOPOLIO

Se forma cuando hay pocos vendedores y muchos compradores. La competencia es muy fuerte, y
al haber pocas empresas la politica comercial de cada una afecta a las demas.

Caracteristicas que presenta:

a)

Existe un ndmero reducido de vendedores frente a una gran cantidad de compradores
(banca, gasolineras....)

Se ejerce bastante control sobre el precio

Fuertes barreras de entrada (inversiones en bienes de capital) y de salida

Venta de productos homogéneos

La competencia es muy fuerte, existe interdependencia mutua: las acciones y decisiones
de unos afectan a los restantes

La lucha entre oligopolistas muchas veces acaba en un acuerdo de coalicién en el que las empresas
se comprometen a seguir una politica comun de cara al mercado, originando los cartel y trust.

Ejemplo:

mercado automovilistico
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SEGMENTACION DE MERCADOS

Segmentar un mercado es dividir un mercado en grupos mas pequeiios que tengan caracteristicas
y necesidades homogéneas.

Los mercados no son homogéneos, estdn compuestos por personas y entidades con diferentes
caracteristicas y necesidades. La segmentacién pone de manifiesto estas diferencias y permite
detectar cuales resultan relevantes.

Segmentar supone dividir en grupos homogéneos (segmentos) el mercado para desarrollar una
estrategia de marketing diferente para cada uno de ellos. La segmentacidn contribuye a identificar
oportunidades de negocio, a establecer los mercados que se van a atender y a ajustar las ofertas
de productos a necesidades especificas.

Criterios que existen par segmentar los mercados:

* Generales: sirven para clasificar cualquier poblacién o grupo de personas.
- Variables demograficas: sexo, edad...
- Variables socioecondmicas: renta...
- Variables geograficas: region...
- Variables sociolégicas: estilo de vida, modo de consumo, valores...

* Especificas: estan relacionadas con el proceso de compra. Suponen comportamientos,
motivaciones, actitudes, percepciones...

- Estructura de consumo: grande, mediana, ocasional...

- Fidelidad: lealtad a una marca

- Tipo de compra: primera o de repeticidn

- Criterio psicolégico: Ej.: si la compra de un coche es por ostentacidn o por necesidad...

Una vez la empresa ha segmentado el mercado puede tomar una de las siguientes opciones:

* Indiferenciada: se dirige a todo el mercado con la misma estrategia. Se fabrica un producto
estandar y con bajos costes en publicidad. Ej.: productos alimenticios sin marca.

* Diferenciada: disefia estrategias especificas para cada segmento. Hay mayores costes en
publicidad y una mayor fidelidad del cliente. Ej.: los alimentos light

* Concentrada: se concentra en aquellos segmentos en donde se puede obtener una ventaja
competitiva. Se asume mayor riesgo al dirigirse sélo a un segmento. Ej.: academia que solo
prepare a personas para oposiciones.
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INVESTIGACION DE MERCADOS

Una investigacion de mercado es una recopilacion, registro, analisis e interpretacién de datos

relativos al mercado y a la comercializacidn de bienes y servicios.
La investigacién de mercados tiene como objetivos: obtener informacion sobre el mercado y la competencia, analizar
necesidades del consumidor, definir segmentos de mercado, conocer la situacion de la empresa (analizar el DAFO)

Las principales fuentes de informacidn con que cuenta la empresa son:

- Informacion interna de la empresainformaciéon que se obtiene a partir de informes
elaborados por la empresa, entrevistas con ejecutivos, gerentes, distribuidores,...

- Datos estadisticos oficiales publicadosformacion que se obtiene de anuarios, de
estudios de un determinado sector,...

- Investigeciones realizadas hacia el exterior de la empreggormacion que se obtiene
del exterior de la empresa. Se trata de salir fuera de la empresa y buscar informacion
sobre la competencia, preferencias de los clientes, cambios del entorno,...

Existen dos métodos para la investigacion de mercados:

- Investigacion de Campbtencion directa de datos, mediante encuestas y cuestionarios.
Son datos primarios.

Datos primarios: informacion no estructurada que la empresa recoge de primera mano
especialmente para el estudio (una encuesta sobre las preferencias de los consumidores)

Técnicas de recogida: para recoger datos existen diversas técnicas:
*Entrevista grupal: reunir a varias personas para hablar sobre el tema que el
investigador propone
*Experimentacidn: para conocer impulsos psicoldgicos que subyacen tras las
decisiones de compra
*Sondeos por encuestas: personales, por correo o telefénicas
*Observacion: analizar la conducta de una persona ante un estimulo comercial
*Paneles: recogen datos durante un periodo de tiempo limitado. Ej.: los
audimetros (miden audiencia de un programa de TV)

- Investigacién de Gabineteaecopila informacion y analiza datos publicados y relacionados
con el proyecto de estudio. Son datos secundarios.

Datos secundarios: informacion estructurada que la empresa no ha recogido de primera
mano, sino que proviene de otras fuentes (INE, ministerios, bibliotecas, publicidad,
empresas, archivos,...)
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La investigacion de mercado consta de cuatro fases (sea cual sea el método):

1. Disefio de lanvestigacion se define el objetivo de la investigacion, el método que se va a
utilizar y las fuentes de informacidn.

2. Recogidade datos: en la recogida de la informacidn se usan distintas fuentes de informacion.
Los datos que se usan pueden ser primarios o secundarios.

3. Tratar y analizar los dataslos datos obtenidos se deben grabar, tabular y analizar
estadisticamente y asi transformarlos en informacion util.

4. Interpretar y presentar las conclusiones del estudiodo proceso de investigacion culmina
con la elaboracidn de un informe con los resultados y conclusiones del estudio.

Es un trabajo de sintesis que debe analizar el problema que se queria investigar, es decir, el
objetivo del estudio, los métodos que se usaron, los resultados (datos, tablas,..) y las
conclusiones.
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MARKETING

El marketing es el conjunto de actividades que desarrolla una empresa encaminadas a satisfacer

las necesidades y deseos del consumidor, con la intencién de obtener beneficio.
Necesidad: sensacidn de carencia de un bien o servicio.

El marketing trata de identificar las necesidades de las personas, procurando traducirlas a deseos
concretos y estimulando esos deseos para que se transformen en demanda de productos y
servicios.

Deseo: algo especifico que satisface una necesidad. Los deseos cambian continuamente debido a factores personales,
culturales, sociales y ambientales.

Demanda: es la formulacion expresa de un deseo condicionada por los recursos que posee el individuo. Los deseos se
convierten en demanda cuando existe capacidad adquisitiva.

En los mercados actuales la idea de que un producto bueno y de calidad se vende solo esta
desfasada. El marketing es fundamental, porque un producto se vende si hay una buena politica
de marketing que lo dé a conocer y lo haga deseable.

Tipologia de Marketing:

1. Marketing empresarial: es el mas tipico, el que hace la empresa

2. Marketing politico: persigue convencer a un determinado publico para que vote o se afilie
a un determinado partido politico. Ej.: campafas y mitines

3. Marketing gubernamental: lo realiza el Gobierno y las Admdn Publica. Usan técnicas para
conseguir de los ciudadanos ciertas actitudes (conduccién prudente, pago de impuestos...)

4. Marketing de instituciones sin animo de lucro: lo realizan instituciones que buscan ofrecer
un servicio social (Cruz Roja o UNICEF) para recaudar fondos, hacer nuevos socios...

EL MARKETING-MIX

Hay cuatro elementos controlables por la empresa que forman el marketing mix: producto, precio,
promocién y distribucion. El director de marketing de una empresa tiene que manejar las cuatro
variables, debe llevar a cabo una combinacién de estrategias sobre estas variables para satisfacer
las necesidades de los consumidores.

Estas variables las define McCarthy en 1958 (las cuatro P) que son:
PRODUCT (Producto) PRICE (Precio) PLACE (Distribucién) PROMOTION (Promocidn)
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A. PRODUCTO

Es cualquier bien o servicio que se ofrece al mercado y el consumidor desea comprar, porque
satisface sus necesidades.

Al hablar de producto se debe entender que abarca los siguientes aspectos:

Ndcleo: propiedades fisicas, quimicas y técnicas del producto que lo hacen apto para
determinadas funciones y uso. Cuando se piensa en un producto no se diferencia entre marcas
y modelos. Si se piensa en una lavadora se considera como un bien que sirve para lavar ropa,
sin diferenciar las de carga superior y de carga frontal, o de un tamafio u otro.

Las empresas intentan diferenciar sus productos de los de los demds competidores otorgandoles atributos
caracteristicos.

2.

v

Marca: es el nombre (denominacion) o logotipo (imagen) que ayuda a identificar los productos
y servicios que fabrica la empresa. Debe ser corta y facil de recordar, en ocasiones relacionada
con alguna caraceterisitca del producto (Don Limpio).

La empresa puede seguir diferentes estrategias de marca:

- Marca Unica: mismo nombre para todos sus productos, reduce costes promocionales pero
corre el riesgo de que fracase un producto

- Marcas multiples: utilizar diferentes marcas para cada producto o lineas de porodcuto
(ej.:Mercadona: Hacendado, Bosque Verde,...) o utilizar segundas marcas para abarcar
otro segmento de mercado (Levi's usa Docker's para vender pantalones chinos)

- Marcas blancas: o marca del distribuidor, productos fabricados por una empresa, pero
vendido bajo la marca del distribuidor (Hacendado,...)

Envase: es el disefio o la presentacion del producto, forma y tamafo que permiten la
identificacion del producto y que configuran su personalidad. Una buena presentacion puede
ser el estimulo que provoque la compra. Entre dos productos de la misma calidad el
consumidor elegira el que esté mejor presentado aunque sea un poco mas caro.

Imagen: se trata de la opinidn global que tiene el consumidor referente al producto
Calidad
Precio

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Ciclo vital del producto, periodo en el que nacen, crecen, maduran y mueren. El tiempo de vida
depende de la naturaleza de los productos. Las etapas son las siguientes:

1. Introduccién o lanzamiento: salida al mercado de un producto nuevo, como el producto
es desconocido sus ventas son bajas y su crecimiento es lento. Puede serun producto

totalmente nuevo o una innovacion sobre otro ya existente.
Ej.: introduccién de cdmaras digitales que sustituyen a la cdmara fotografica tradicional.
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- Volumen de ventas bajo: dificultad para entrar en el mercado; requiere gran inversion
inicial; el consumidor no lo conoce.

- Precio alto ya que la empresa tiene que realizar grandes inversiones en publicidad y lo
repercute en el producto.

2. Crecimiento: el producto empieza a ser conocido y las ventas experimentan un fuerte
crecimiento. La informacidn pasa de ser informativa a ser persuasiva.

- Volumen de ventas asciende mucho.
- El precio seguira siendo alto.
- Empiezan a aparecer competidores en la produccion.

3. Madurez: la velocidad de crecimiento de las ventas se estanca y estas se mantienen
constantes. La publicidad busca nuevos consumidores.

- La mayoria de los consumidores ya han adquirido el producto y la demanda se tiende a
estancar. Las ventas sigue creciendo, pero a un ritmo mucho menor.

- Existe gran cantidad de competidores y por ello el precio baja y las empresas intentardn
mejorar la calidad del producto que ofertan.

4. Declive o saturacion: las ventas caen y las empresas se replantean su posicidn, estudian si
hay algln nuevo uso o si dejan de comercializar el producto

- El volumen de ventas decrece y con ello los beneficios de la empresa, debido a la escasa
demanda.
- Las empresas suelen abaratar los restos que les quedan en almacén.
El estudio de la vida de un producto es muy importante para saber la etapa en que se encuentray

poder aplicar la politica de marketing mas adecuada.

Gréfica de las etapas del ciclo de vida del producto: (Mc Graw P.215)
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B. PRECIO

El precio representa el valor de un bien o servicio en el mercado. Es la variable del mk-mix que mas
rapido influye en el consumidor.

El precio del producto no depende sélo de la voluntad de la empresa. Se puede fijar el precio
atendiendo a diferentes aspectos:

1.

La Oferta y la Demanda: la empresa fija el precio para maximizar sus ingresos teniendo e

cuenta la elasticidad precio de la demanda.
Elasticidad-precio = variacién % de la cantidad demandada / variacion % del precio

Las variaciones en la cantidad demandada al variar el precio dependen de la elasticidad-
precio de la demanda. Si la demanda es eldstica le convendrd bajar un poco los precios
porque aumentaran mucho sus ventas y sus ingresos, si es ineldstica compensara subir los
precios porque el descenso de ventas no sera significativo.

Gréfica elasticidad-precio:

Coste del producto: consiste en afiadir un margen de beneficio a los costes de fabricacion
del producto. El principal inconveniente es que no tiene en cuenta los precios de la
competencia. Precio de venta = coste total unitario + (% margen . coste unitario)

Anadlisis de la competencia: el método de coste nos da una orientacidn acerca del precio,
pero el precio exacto se ha de fijar observando el mercado. Hay diferentes alternativas:
Fijar un precio similar a la competencia: cuando el producto es poco diferenciado

Fijar un precio por debajo: para ganar cuota de mercado

Fijar un precio por encima: sélo si el cliente considera que el producto es de mayor calidad

Otras consideraciones:

Fijar precios bajos en promociones dirigidas a ciertos colectivos (jubilados, ninfios,...)
Descuentos por la compra de varios productos de una misma linea (3x2)

Fijar precios buscando una cantidad redonda (10€, 20€,...)

Fijar precios psicoldgicos: hacer pensar que el precio es menor (9,99 en vez de 10)

Fijar precios confusos: sujetos a gastos de envio o contratar un servicio de mantenimiento
Ofrecer un articulo barato y elevar el precio de sus accesorios.
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C. PROMOCION

El objetivo de la politica de promocién es aumentar las ventas dadno a conocer en el mercado el
producto o servicio, potenciando la imagen de la empresa o incentivando la compra del producto.

Todo esto se consigue aplicando diferentes politicas de comunicacién con el exterior de Ia
empresa:

1. VENTA PERSONAL:

- Elvendedor informay trata de convencer personalmente al comprador para que compre

- Las funciones del vendedor pueden ir de anotar las necesidades del cliente, hasta hacer
una presentacidn promocional o hacer una atencién de servicio postventa.

2. PROMOCION DE VENTAS:

- Acciones puntuales y variadas que se realizan para incrementar las ventas a corto plazo.
Ej.: exposiciones y ferias de muestras, envio por correo de muestra gratuita de un nuevo producto, incluir en
envases cupones de descuento para la siguiente compra, participar en un concurso...

- No es lo mismo realizar una publicidad que una promocién. Existen dos diferencias
fundamentales: a) la publicidad se realiza con medios controlados por terceros y la
promocién usa instrumentos de la propia empresa; b) La publicidad suele ser rutinaria,
mientras que la promocién es esporadica.

3. RELACIONES PUBLICAS:

- Através de las RRPP, las empresas intentan establecer una buena relacién con sus clientes
y transmitir una buena imagen de la empresa al exterior y a la sociedad en general.

- Elinstrumento mas utilizado para lograr unas buenas RRPP es el patrocinio, es decir donar
dinero o bienes a una actividad cultural, asociacion, club deportivo...y a cambio de esta
ayuda el patrocinado hace publicidad de su patrocinador en su actividad.

- Otros instrumentos son: regalos de empresa, ferias, salones, exposiciones...

4. MERCHANDISING:

- Es el conjunto de actividades llevadas a cabo en los puntos de venta para favorecer la
venta de productos.

- En las grandes superficies el vendedor ha perdido importancia. Marca y presentacion son
elementos importantes para vender pero hay otros factores que pueden favorecer la
venta: luz del establecimiento, firma de ejemplares en la venta de un libro o disco, colores,
sonido ambiental, distribucién de la superficie de venta, climatizacion...

5. PUBLICIDAD:
- Es la comunicacibn masiva de un mensaje para influir sobre las actitudes de los
consumidores provocando un comportamiento favorable.
- Sus objetivos son:
a. Informativos: dar a conocer una marca, empresa o producto y sus caracteristicas
b. Actitudinales: Ilamar la atencidn, despertar el interés y hacer querer un producto
c. Lograr la actuacion: impulsar al consumidor a comprar
- Formas de publicidad: prensa, radio, TV, cine, exterior (luminosos, carteles), internet...
- Todo mensaje publicitario ha de ser capaz de crear interés e inducir a una respuesta y ser
facil de recordar.
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D. DISTRIBUCION

La politica de distribucidon permite que el producto se encuentre em el lugar y en el momento
adecuados para poder ser adquiridos por el consumidor.

Un canal de distribucién es el medio a través del cual los productos van desde el productor (la
fabrica) hasta el consumidor final. El canal puede ser propio o ajeno.

Clasificacion de canales de distribucion:

1. Canal directo va desde el productor al consumidor final sin pasar por ningln
intermediario. Esta en alza debido a las compras por internet

Productor > > Consumidor

2. Canal corto del productor pasa a un minorista (tienda) y éste vende el producto a un

consumidor final
Productor > Minorista  >=%| Consumidor

3. Canal largo productor va a mayorista, luego a minorista y finalmente al consumidor.

Productor>—> Mayorista>—> Minorista _>=#| Consumidor

Cuando mas largo sea el canal usado, mas caro resulta el producto pues aumentan los costes ya
gue cada intermediario cobra por su labor. La ventaja de un canal largo es que asi el producto llega
a mas personas y se difunde mejor.

J

v

J

J

Los intermediarios constituyen un canal de distribuciéon y son el conjunto de empresas cuya
actividad consiste en hacer llegar los productos desde el lugar de fabricacién a los consumidores.
La longitud del canal expresa el n? de intermediarios que intervienen en la distribucion.

Clasificacion de intermediarios comerciales:

1. Representantesno son propietarios de las mercancias ni productos que representan,
cobran una comisién por ponen en contacto a compradores y vendedores. Ej.: agentes
comerciales que representan a mas de un fabricante en un area geografica

2. Mayoristas no venden directamente al consumidor, lo hacen al minorista. Se diferencian
del representante en que el mayorista si es propietario del producto objeto de la
actividad. Tienen funciones: almacenamiento, publicidad, servicio de asistencia técnica,...

3. Detallistas o minoristas son los dltimos intermediarios de la cadena de distribucién
vendiendo directamente al consumidor final. Ej.: grandes superficies, tiendas...
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Marketing (mercadotecnia) y ética empresarial

Las actividades del marketing, segiin muchos autores, se enfrentan a grandes dilemas éticos, al
crear necesidades superfluas, fomentar el consumismo vy al tratar de engafiar a los consumidores
con productos y servicios que no los satisfacen.

Los mercaddlogos tratan de influir en la demanda para cumplir con los objetivos. Para ello toman
decisiones referentes al mk-mix que pueden afectar la sociedad.

La ética empresarial va muchas veces mas alla del posible impacto en las ventas del producto.
Muchos propietarios y directivos de grandes empresas se muestran comprometidos con las causas
sociales y creen que la empresa puede contribuir a mejorar la sociedad.

No se conforman con cumplir su funcién econémica de proporcionar un bien o servicio y realizan
actividades, proyectos o donaciones cuyo objetivo es reducir la pobreza, difundir la cultura o
merjorar el medio ambiente.

El marketing ético (las actividades de responsabilidad social de la empresa), se busque de forma
consciente o no, tiene un impacto positivo sobre laimagen de esta y, en dltima instancia, sobre las
ventas del producto y los beneficios. Muchos clientes encuentran también satisfaccién en saber
gue sus compras contribuyen a mejorar el mundo en el que viven.

La presién de los consumidores y de muchas ONG ha conseguido que muchas empresas se
preocupen por mejorar las condiciones de sus trabajadores o disminuir el impacto
medioambiental.

El marketing ético crea una buena imagen de la empresa sirviéndose, entre otros de los siguientes
instrumentos: el patrocinio, las fundaciones, las donaciones y la financiacion de proyectos de
ONGs.

Las TIC aplicadas al marketing
Los adelantos en TIC han provocado una gran evolucién del marketing en los ultimos afos.

Las TIC facilitan el control acerca de las variables del mk-mix y aceleran el flujo de informacion:
Facilitan el acceso a informacion de los clientes

Simplifica los procesos de marketing entre la empresay los clientes

Ahorra tiempo y agiliza las respuestas a las necesidades de los clientes

Facilita la investigacion de mercados: proporciona datos de demanda en tiempo real

El marketing digital ademas posibilita nuevas formas de marketing, explotando nuevas
oportunidades de marketing que generan el desarrollo de los grupos sociales, el cambio de
mentalidad en las personas, debido a los cambios tecnoldgicos.
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