Tema 6; La actividad comercial
1 Naturaleza, alcance y fundamentos del marketing

El marketing es un proceso social y de gestión a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros.

Necesidades, deseos y demandas

· Una necesidad es la sensación de carencia de un bien o servicio.

· Un deseo es algo que satisface una necesidad.

· La demanda es la formulación de un deseo condicionada por los recursos que posee un individuo. Los deseos se convierten en demanda cuando existe capacidad adquisitiva.

Productos

Un producto es todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o deseo.

Valor, coste y satisfacción

El valor supone la estimación por parte del consumidor de la capacidad de los productos para satisfacer necesidades. A la hora de escoger un producto, el consumidor debe considerar también su coste. El individuo escogerá el producto que le proporcione mayor satisfacción. 
Intercambios, transacciones y relaciones

· El intercambio es el acto de obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio.

· Una transacción supone un conjunto de valores entre partes que se suele apoyar en un sistema legal.

· Relaciones, basadas en la mutua confianza con los clientes, distribuidores, comercios y proveedores.
Mercados

Un mercado se define como el conjunto de consumidores que comparten una necesidad y que podrían estar dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de otros elementos de valor.

Marketing y buscadores de intercambios

Un buscador de intercambios es alguien que busca un bien o una prestación de servicio de otra persona, a la que desea ofrecer algo de valor a cambio.

2 La dirección comercial en la empresa

La dirección comercial se encarga de facilitar y desempeñar la actividad comercial de la empresa, es la responsable de organizar la relación de intercambio con el mercado.

2.1. Las diferentes filosofías en la dirección comercial

La orientación de producción

Sostiene que los consumidores se decantarán por adquirir productos que estén muy disponibles y sean de bajo coste.

La orientación de producto

Los consumidores se decantarán por comprar aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad o los mejores resultados.

La orientación de ventas

Esta orientación mantiene que si a los consumidores no se les induce, no comprarán suficientes productos. Por lo tanto, la organización debe desarrollar políticas agresivas de venta y promoción.

La orientación de marketing

Identificar las necesidades y deseos del público y satisfacerlos de una forma más efectivas y eficiente.

La orientación de marketing social

La orientación de marketing evita los conflictos comerciales entre los deseos e intereses de los consumidores y la riqueza social.

2.2. Las funciones de la dirección comercial

· Análisis del sistema comercial. Debe partir del estudio de los distintos elementos que lo componen: Empresas, suministradores, intermediarios, mercado y entorno.
· Diseño de estrategias. Para diseñar estrategias de marketing, la dirección comercial dispone de unos instrumentos básicos que ha de combinar con el fin de conseguir los objetivos previstos. Estos instrumentos pueden resumirse en cuatro variables controlables del sistema comercial.
· Producto.

· Precio.

· Publicidad.

· Distribución.
La combinación de estos cuatro elementos básicos constituirá el marketing mix de la empresa.

· Dirección, organización y control. La tarea esencial de la dirección comercial será la de hacer efectivos los objetivos previstos. Para ello deberá desarrollar cinco actividades fundamentales:

· Analizar las necesidades de los consumidores.

· Planificar los objetivos que se desea conseguir.

· Organizar los medios humanos y materiales.

· Ejecutar las acciones previstas.

· Controlar el desarrollo del programa comercial.

3 Análisis del sistema comercial
3.1. El mercado

Un mercado se define como el lugar físico o ideal en el que se produce una relación de intercambio. Desde el punto de vista del marketing, un mercado existe en cuanto un conjunto de individuos u organizaciones tienen capacidad económica para comprar, además de necesidades y deseos.

Conviene saber cuántas personas lo componen, qué ingresos tienen, cuál es su nivel de vida, cómo gastan sus recursos, dónde se localizan los potenciales de compra más altos y cómo se puede medir la capacidad de compra.

3.2. El comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que las personas u organizaciones desarrollan cuando buscan, evalúan, compran, usan y disponen de los productos para satisfacer necesidades y deseos. 

Se ha incrementado el predominio de las orientaciones basadas en el enfoque psicológico, que trata de solucionar problemas; y el enfoque económico, siendo su única motivación la maximización de la utilidad. 

El proceso de decisión de compra se inicia con el reconocimiento del problema. Se pasa, a continuación, a una fase de búsqueda de información con el fin de reducir la incertidumbre y el riesgo. La tercera etapa la constituye la evaluación o análisis de las alternativas. Una vez evaluadas las alternativas, se producirá la decisión de compra o no compra. Aparecerán después las sensaciones de satisfacción o insatisfacción. 
3.4. La demanda y la segmentación de mercados

La demanda 

Se puede definir la demanda como una manifestación de las necesidades y deseos del mercado que está condicionada por los recursos disponibles del comprador y por los diversos estímulos que recibe.

Para valorar la demanda se han creado los llamados modelos de demanda.

Mediante la utilización de los modelos de demanda, la empresa puede realizar tres tipos diferentes de actividades: medir, explicar y pronosticar. 

La segmentación de mercados

La segmentación de mercados se define como el proceso de clasificar grupos de acuerdo con características que son importantes para el comportamiento de compra o de consumo.
Los segmentos pueden determinarse de acuerdo con varios criterios:

Generales. 

· Variables demográficas.

· Variables socioeconómicas.

· Variables geográficas.

· Estilos de vida.

Específicas.

· Estructura de consumo.

· Fidelidad.

· Tipo de compra.

· Preferencias.

· Ventajas / beneficio buscado.

4 Estudio de las decisiones comerciales
4.1. Decisiones sobre productos

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado.

Las decisiones sobre productos son las primeras que deben tomarse al diseñar la estrategia comercial. Estas decisiones incluyen la puesta en práctica de políticas relativas a:

· Cartera de productos. Conjunto de productos que se ofrece.

· Diferenciación del producto. Consiste en determinar las características que distinguen al producto y que lo hacen único y diferente de los demás.

· Marcas, modelos y envases. Permiten identificar y diferenciar el producto, y pueden crear una imagen determinada del producto y de la empresa.

· Desarrollo de servicios relacionados. Incluye la instalación del producto, el mantenimiento, la garantía, etc.

· Ciclo de vida del producto. Análisis de las fases por las que transcurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta su retirada.

· Modificación y eliminación de los productos actuales. Modificaciones o retiradas de productos.

· Planificación de nuevos productos. Adaptación de los productos a los cambios del entorno para mantener la ventaja competitiva.

4.2. Decisiones sobre precios

Punto en el que se iguala el valor monetario de un producto o servicio para el comprador con el valor de realizar la transacción para el vendedor.

Las decisiones sobre precios incluyen la puesta en práctica de políticas relativas a:

· Costes, márgenes y descuentos. Análisis de costes de comercialización, márgenes de beneficios y descuentos.

· Fijación de precios a un solo producto. El precio de un producto puede fijarse según su coste, los precios de la competencia o la sensibilidad de la demanda.

· Fijación de precios a una línea de productos. Hay que considerar la repercusión de la modificación del precio en la demanda de los restantes.

4.3. Decisiones sobre promoción

La promoción de un producto es el conjunto de actividades que tratan de comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado objetivo que se lo compre a quien lo ofrece.

Las decisiones sobre promoción incluyen la puesta en práctica de políticas relativas a:

· Dirección de ventas. Decisiones como la configuración del equipo de ventas, la determinación de su tamaño, diseño de las zonas de ventas, asignación de las mismas a vendedores. Etc.

· Marketing directo Utiliza medios de comunicación directa para hacer propuestas de venta.

· Publicidad, propaganda y relaciones públicas. Tratan de conseguir una imagen favorable del producto y de la empresa que lo vende a través de medios de comunicación para mejorar su aceptación.

· Promoción de ventas. Conjunto de actividades que tratan de estimular las ventas a corto plazo.

4.4. Decisiones sobre distribución

La distribución relaciona la producción con el consumo. Consiste en poner el producto demandado a disposición del mercado.

Las decisiones sobre el sistema de distribución incluyen la puesta en práctica de políticas relativas a:

· Canales de distribución. Definición de las funciones de los intermediarios, selección del tipo de canal, determinación del número, localización de los puntos de venta.
· Merchandising. Es el conjunto de actividades dirigidas a estimular la compra del producto en el punto de venta.

· Distribución directa o marketing directo. Actividades como la venta a domicilio, por correo y catálogo, telemarketing, la venta por televisión, electrónica y máquinas expendedoras.

· Logística o distribución física. Actividades para que el producto recorra el camino desde el punto de producción al de consumo.

5 Diseño de estrategias de marketing 
La planificación comercial es una parte de la planificación estratégica de la empresa que tiene por finalidad el desarrollo de programas de acción para alcanzar los objetivos de marketing de la organización. Estos programas se concentran en el plan de marketing. 
E diseño de la estrategia de marketing se centra en tres preguntas clave: ¿dónde estamos?, ¿adónde queremos ir? Y ¿cómo llegaremos allí? Las respuestas a estas preguntas se describen en los siguientes puntos respectivamente:

El análisis de la situación. La empresa debe realizar un análisis externo y otro interno. Este análisis permitirá determinar los puntos fuertes y débiles de a empresa y de la competencia, así como detectar las oportunidades y amenazas a las que se expone.

A continuación se definen los objetivos. La egresa debe formular estrategias, que se basan en combinaciones específicas de los cuatro instrumentos del marketing (precio, producto, promoción y distribución).

Una vez formulado, el plan de marketing ha de ser implantado. Los resultados que se obtengan con la implantación de la estrategia comercial deben controlarse para comprobar que se están cumpliendo los objetivos.
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