Gestion de Comercializacion

1. La Actividad Comercial

La actividad comercial ha actuado siempre como motor de la empresa, y a través del tiempo ha
sufrido un sin fin de modificaciones provocadas por las diversas transformaciones sociales.

La relacidn que se da entre dicho motor y la sociedad marcan la evolucién de las concepciones
comerciales y las adaptaciones y perfeccionamientos experimentados por las organizaciones en su afan
de convertirse en el fiel reflejo de las necesidades de su época.

En la antigliedad lo importante era produciry no vender, por lo que las empresas fabricaban sus
bienes y sus vendedores debfan colocarlos en el mercado. Esto planteaba una serie de inconvenientes,
pues no siempre la oferta de bienes coincidia con las necesidades del cliente.

El progreso tecnolégico, llevd a que |las empresas se preocuparan por conocer primero lo que el
cliente deseaba y luego producir acorde con el estudio realizado. Por lo tante, la actividad empresarial
se basd, a partir de entonces, en la venta.

Todos estos cambios sobre la impartancia de la actividad comercial se conocen con el término
de MARKETING.

2. MARKETING | CONCEPTO ~ ©
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Elvocablo Marketing comenzd a utilizarse en EE.UU. come un sustantivo de la actividad de
insercion en el mercado, su uso se fue generalizando hasta convertirse hoy en un término impres-
cindible pare el dmbito empresarial y de los negocios.

Es sinonimo de los castellanos «mercadotecnior y emercadeo» pero se adoptd el término
marketing entre los hablantes de nuestra lengua.
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En un principio, el marketing consistia en un conjunto de observaciones tomadas de la expe-
riencia y dirigidas a conocer las motivaciones de compra de las personas.

Con el paso del tiempo fue generalizandose su uso y amplidndose notablemente su significado,
pues es considerado como un sistema planeado de interaccién de actividades comerciales, creado para
identificar necesidades, desarrollar productos y precios, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen necesidades en el mercado a todo tipo de consumidores y usuarios.

De esta progresiva diversificacion de aspectos 3 investigar se establecieron caracteristicas de
este sistema, como ser:

2.2. Objetivo del Mar{(‘e;ingﬁ

El objetivo de esta disciplina es actuar en el mercado y hacia el mercado, es declf: en un contex-
to dindmico formado por empresas con sus productos y servicios por un lado, y consumidores con sus
deseas de satisfacer sus necesidades y capacidad de compra, por el otro.

Por o tanto, ef marksting es un proceso por el que las empresas obtienen beneficios gracias a la oferta

de:
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los bienes y servicios correctos. ‘
en mercados adecuados.

a los precios correctos y rentables.

mediante promociones precisas y publicidades id6neas dirigidas a per-
sonas especificas, es decir a potenciales clientes o usuarios.
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Teniendo en cuenta este enfoque del Marketing se vera, que no sélo este afecta a la actividad
comercial sino a la totalidad de la estructura de la empresa que se adapté para cumplir el reto que su-
pone esta nueva estrategia, la cual se puede comprender y llevar a cabo mediante la confeccién de un

Plan de Marketing.




Toda accién o plan de marketing comprende el cumplimiento de los siguientes pasos:

« Investigacion de las necesidades de los potenciales clientes
(determinar el mercado potencial).

« Definicion de los gustos de los clientes.

e Definicién de los productos que se les va a ofrecer.

« Andlisis de los costos.

« Estudio de los medios de venta.

« Presentacién del producto o servicio.

e Fljacion de precios.

« Lanzamiento del producto (con infiuencia de la publicidad).

« Seguimiento del producto en el mercado.

2.3. Ejemplo de Plan de Marketing

ESQUEMA DEL PLAN DE MARKETING

Metas y Objetivos

= Rotacién de ventas. = A tou e
« Unidades de productos vendidos. .
« % o cuota de mercado. 08 S
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Plan de Productos

« Productos: Mejoras y desarrollo,
» Mercados: Actuales, ampliados y
nuevos . e 2

« Precios: de los propios produc-
tos y de la competencia.

« Expectativas de beneficios.

« Descuentos y bonificaciones.

Plan de Prospeccion
del Mercado

+ Investigacién de la competencia.|
« Investigacion de los clientes. ’
« Investigacion del mercado.
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Plon de Ventas ) Plan de Promocion

« Zonas. | « Publicidad en los medios. |

« Distribucién. | « Impresos, exposiciones. .« Recursos humanos.
= Redes. |« Relaciones piblicas. | = Incentivos.

« Cobertura de objetivos. | = = Marketing directo: | = Rendimiento.

« Clientes potenciales. : correo y promociones. | = Formacién.

= Controles. !
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Control del Plan

« Cotejar los resultados de | SeE SRR an e
cada una de las secciones LRSS TR R S

anteriores con los objetivos . ARt e T )
planificados. e S R
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Esta disciplina tiende 2 influir en los mercados de una manera favorable para la empresa. Esta
influencia se dz a través del estudio y analisis de todas las variables que directa o indirectamente inciden
en dicho mercado, con <l fin de ser utilizadas para el cumplimiento de dos condiciones:

e &l logro de io satisfeccion de los consumidores © usuarios.

® [o obtencién de rentebilided pora (o empresa.

2.4.1. Variables que Inciden en el Mercado
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= Elproducto

e El precio

* Lo distribucién y punto de venta
* La promocién

* Lapublicided

« Laos relaciones pudblicas
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Las diferentes organizaciones utilizan
estas variables en funcién de sus posibilidades
y de lo gue requiera el mercado, mediante una
combinacian de acciones con todas ellas o parte

de ellas, utilizdndolas en diferentes momentos y
proporcianes e intensidad.

La correcta combinacién de las variables

optimiza la aproximacién de la empresa a sus ob-
jetivos, y da lugar al llamado:

Marketing — Mix.

2.5. Marketing Mix
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Se considera como tal a la mezcla coordinada de acciones con las principales variables del
marketing {producto, precio, promocién, publicidad, y plaza) para alcanzar, de la forma mas Gptima,
los objetivos de & empresa. No es necesario que se mezclen todas ellas, ni siquiera simultaneamente
desde el punto dz vista temporal.

Al elaborarse este tipo de Plan de Marketing-Mix es necesario tener en cuenta los rasgos par-
ticulares de cada situacién porgue siempre los &mbitos de aplicacion de las politicas son diferentes.

2.5.1. Elementos de Estudio del Marketing Mix

Para real zar un producto mas atractivo desde el punto de vista del consumidor, el marketing-
mix estudia:



* El producto en cuestién: en cuente a plo-
nificacion del producto, investigacién y
desarrollo, periodo de prueba y servicios
complementarios del mismo.

* La distribocién: en cuonto a lo seleccion,
evoluacion y coordinacién de los canales
de distribucion, transporte, almacenao-
miente y contrel de inventarios.

* Lo promocién: odministracion de ventas,

vendedores, publicidad, promoeciones de
ventas y demosltraciones. Comunicacién y

relociones pablicas.

* El precio: determinocion de precios, politi-
co de precios y estrategias de tarifas.

Todos estos elementos conforman la suma
de estrategias lanzadas por la empresa o aplan de
Marketing», a lo cual se le agrega,para su conlec-
cién, el entorno cambiante en el que se mueve dicha
actividad comerdial.




