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0. Introduccion

En este modulo formativo dedicado a la participacion co-
mercial de la empresa, analizaremos en primer lugar el entorno
de la empresa y las condiciones que afectan a su puesta en matr-
cha, ya sean variables de coyuntura econOmica como de sus
propias infraestructuras o recursos propios.

También analizaremos la posicion del marketing dentro de
la actual estructura empresarial, asi como los diferentes tipos de
organizacién que se pueden establecer en funcién de las caracte-
risticas determinadas de cada empresa.

Por otro lado, veremos las principales variables a estudiar
en la estrategia de marketing y seguidamente, entraremos en el
quid de la cuestion: la actividad comercial de la empresa. En este
sentido, toda politica comercial se basa en todos o alguno de los
siguientes aspectos: producto, precio, distribucién y comunica-
cion.

En cuanto al estudio del mercado donde van a operar nues-
tros consumidores, veremos aspectos cruciales como son la
clientela actual y la potencial, la influencia del area de venta y el
estudio de la competencia.

En un estudio mas detallado de los clientes, analizaremos
los principales habitos de compra y quienes deciden en la misma,
las necesidades y motivaciones del consumidor, el porqué de sus
habitos de consumo,...

Profundizaremos en las principales fuentes de informacion,
tanto internas como externas, de las que dispone la empresa en
relacion al mercado en el que pretende operar. En este sentido,
las técnicas de estudio de mercado basadas en las tradicionales
encuestas y otras técnicas cuantitativas y especiales, son uno de
las principales aliados con que cuenta la empresa para un mejor
conocimiento del mercado.

Desde otra perspectiva, analizaremos el papel de la fuerza
de ventas en la empresa. Empezaremos, estableciendo su situa-
cion en la organizacion de la empresa. Seguidamente, veremos
las principales funciones de un equipo de ventas, asi como las de
la direccion de ventas.
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Asimismo, es necesario que el equipo de ventas disponga
de una informacién completa sobre mercados, productos y com-
petencia.

Asi pues, la formacion del vendedor se orientara a aspectos
como la politica de producto e imagen de marca, la promocion de
ventas, la asistencia técnica o la ayuda financiera del producto.

También incidiremos en los objetivos y modalidades de la
politica de precios; un factor decisivo sera la busqueda de un
precio aceptable por parte del consumidor y que a la vez sea ren-
table para la empresa.

Finalmente, estudiaremos las diferentes formas y técnicas
de venta, desde la venta de contacto hasta la impersonal o a dis-
tancia.

En esta misma linea, subrayamos la importancia de una
adecuada estrategia de marketing en el punto de venta cuyo ob-
jetivo no es otro, que transformar las compras potenciales del
consumidor en compras reales. En este sentido es fundamental
una politica publicitaria y promocional en el punto de venta. As-
pectos como el atractivo del producto, presentacién y marca, em-
plazamiento idoneo, ofertas interesantes, etc. son fundamentales
para el éxito de lo que constituye la “campafia de merchandising”
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1. La empresa

La empresa, en sus facetas de dimension, recursos, objeti-
VoS, etc. es un auténtico determinante de las acciones mercado-
l6gicas.

Toda empresa tiene unos rasgos que la distinguen de otras.
Entre ellos vamos a examinar:

= Dimension.

<=~ Margenes de los productos.

= Estructura de la clientela.

= Nivel de planificacion.

=" Recursos disponibles

= Creencias basicas de la alta direccion

1.1. Ladimension de la empresa

Tradicionalmente se clasifican las empresas, de acuerdo
con su dimensién en tres grandes categorias: gran empresa, me-
diana y pequenia.

Existen multiples criterios para clasificar a una empresa, pe-
ro ninguna es de aplicacion universal ni generalizable a todos los
sectores. De todos modos es conveniente precisar con caracter
general los contornos de la gran empresa respecto a la mediana
y a la pequeina empresa.

Uno de los criterios mas comiunmente aceptados es el que
clasifica a las empresas, en funcion del nimero de productores:

Empresa de 1 a 5 productores Artesana
Empresa de 6 a 50 productores Pequeia
Empresa de 51 a 500 productores Mediana
Empresa de mas de 500 productores _ Grande.
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Otro de los criterios que se utilizan para clasificar a una
empresa es segun el nimero de empleados. Asi por ejemplo, el
Instituto Nacional de Estadistica clasifica la totalidad de las em-
presas industriales espafiolas, segun su numero de trabajadores
en las siguientes categorias:

= Empresas de menos de 5 trabajadores
= De 5 a 9 trabajadores

=" De 10 a 19 trabajadores.

= De 20 a 49 trabajadores.

<= De 50 a 99 trabajadores.

<= De 100 a 499 trabajadores.

= De mas de 500 trabajadores.

Otro criterio de clasificacion es en funciéon de la cifra de fac-
turacion:

Menos de 300.000 euros anuales Pequeia
De 300.000 a 3 millones de euros anuales Mediana
Mas de 3 millones de euros anuales Grande.

Las excepciones en este caso son
aun mayores, dependiendo del sector

. _ N
de actividad que se considere. . §

El capital es también una nota dis- N ¢
tintiva de la dimensién de la empresa. . } V‘%
Aqui, sin embargo, no se puede siquiera -
intentar una distribucion de las empre- ' \
sas en funcién de su capital ya que, casi \
siempre por motivos fiscales, el capital *
declarado de muchas empresas no re-
fleja ni aproximadamente el grado de su
importancia.
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La dimension de la empresa vy el marketing

La cuestion principal estriba en la repercusion que en el
marketing pueda tener la dimension de la empresa. En este sen-
tido, son evidentes dos aspectos:

1% De una parte el marketing supone una inversion
importante para la empresa. En esta forma el desarrollo
de las técnicas de marketing favorecen a la gran empre-
sa.

2°% De otra parte, el marketing actia despertando
necesidades diferentes en el mercado. La aparicion de
dichas necesidades y el cubrir estas nuevas satisfaccio-
nes del consumidor, estd mas al alcance de la pequefia
0 mediana empresa que de las de gran tamaino.

En resumen, el marketing sera una técnica favorecedora de
la pequefia y mediana empresa, en cuanto ésta sepa diferenciar
su producto o servicio a través de una especializacion que cubra
una nueva satisfaccion del consumidor al margen de la marca.

Por el contrario, el marketing no ser4 economicamente so-
portable para la pequefia y mediana empresa, cuando trata de di-
ferenciar su produccién frente a la competencia apoyandose ex-
clusivamente en la marca.

Ventajas de la gran empresa

1. Recursos en general superiores.
2. Profesionalidad mas acusada a todos los niveles.

3. Division de funciones, que permite obtener mejores
frutos de la especializacion.

4. Nivel de salarios normalmente mas alto, con posibili-
dad de incorporar a personal mas cualificado.

5. Medios operativos de mayor amplitud.
6. Entorno formativo.

7. Técnicas en general mas modernas y puestas al dia
continuamente.

8. Imagen de mayor garantia, seguridad y prestigio.
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9. Facilidad de introduccion de nuevos productos por la
confianza difundida.

Ventajas de la pequefia y mediana empresa.

1. Dinamismo mas acentuado.

Coordinacion mas amplia y facil a todos los niveles.
Vision global de los asuntos.

Motivacion del personal mas acusada.

o kM b

Facilidad de decisidn, sin entorpecimientos de tipo
burocratico.

6. Rapidez de reaccion y ajuste a nuevas situaciones.
7. Mayor sentido de responsabilidad en el personal.

8. Posibilidad de un mejor control por inspeccion dire-
cta.

9. Estructura menos cargada.

concentracion de empresas

Con el término genérico de concentracion de empresas, se
agrupa una serie de figuras econémicas vy juridicas con un deno-
minador comun: potenciar de
algun modo la fuerza de dos '
0 Mmas empresas en una uni-
dad superior, con el fin de
conseguir las ventajas que
cabe esperar de toda unién
de esfuerzos en un sentido
determinado.

«

Los sistemas mas
usuales de concentracion de
empresas son los siguientes:
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1.- Integracion

Tiene lugar una integracion cuando al menos una de las
empresas que se concentran pierde su personalidad juridica,
mientras que la empresa resultante de la integracion mantiene o
adquiere plena personalidad.

La integracion puede tomar dos formas: absorcion o fusion.
Cuando todas las empresas que se concentran pierden su perso-
nalidad previa dando origen a una sociedad distinta nos hallamos
en el supuesto de fusién de empresas, mientras que la absorcién
tiene lugar cuando una de las empresas mantiene su personali-
dad, la empresa absorbente, al tiempo que la pierden las socie-
dades absorbidas.

2.- Asociacion o union

Es aquel tipo de concentracion en el que ninguna de las
empresas que se concentran abdica de su personalidad juridica,
pero dan nacimiento a una tercera sociedad dotada al propio
tiempo de personalidad distinta.

En Espafia las asociaciones pueden tomar la forma de so-
ciedades de empresas, agrupaciones temporales, subcontratas o
cesiones de unidades de obra y cooperativas de segundo grado.

3.- Agrupacion

Las empresas que constituyen una agrupacion no pierden
en ningun caso su personalidad juridica y la agrupacion resultan-
te carece, en cambio de ella.

Su labor se desarrolla como un servicio comun gue nor-
malmente no abarca la totalidad, sino tan sélo una parte de las
funciones de las empresas que lo constituyen.

Asi nacen agrupaciones que tienen en comun el servicio de
exportacion, de administracion, de produccion, de comercializa-
cion, de investigacion, etc., realizandose, sin embargo, los contra-
tos con terceros, siempre a nombre de los integrantes de la agru-
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pacion. Si fuera ésta la que se responsabilizara, nos encontra-
riamos en el supuesto de asociacion de empresas, visto ante-
riormente.

Otros determinantes internos

Uno de los que principalmente afectan a la totalidad de los
planteamientos de marketing es el de la contribucion marginal de
los productos que se comercializan.

El porcentaje de contribucidon marginal acostumbra a estar
ligado al grado de diferenciacion del producto y al sector de acti-
vidad. Cuanto mayor es el grado de diferenciacion tanto menor
resulta la influencia del precio en la venta de un producto, lo que
permite precios mas altos y como consecuencia margenes mas
rentables.

Otro de los determinantes internos del marketing son los
objetivos estratégicos de la empresa.

Esta debe decidir su objetivo de marketing de permanecer
en el mercado consiguiendo una posicion de lider o bien de se-
gunda o tercera marca. En el caso de que sus objetivos de cre-
cimiento sean superiores al crecimiento esperado del segmento
del mercado en que opera, deberéa recurrir a la ampliacion de la
variedad de servicio que presta o al incremento de su porcentaje
de participacion en dicho segmento de mercado.

Habra hecho una seleccidon entre beneficios a corto plazo y
rentabilidad a largo plazo. Aumentar el
beneficio a corto plazo muchas veces
supone renunciar al crecimiento de vo-
lumen de las ventas a largo plazo y vi-
ceversa.

Tal decision supone que, toman-
do en cuenta sus recursos disponibles,
capacidades tecnoldgicas, expectativas
del sector, etc., la empresa ha hecho un
balance entre recuperar la inversion lo
mas rapidamente posible o ir a una expansiéon de la cifra de ven-
tas en el futuro, y que ya ha tomado partido.
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