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    Presentación del manual


    
      El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.
    


    
      El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.
    


    
      Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.
    


    
      Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.
    



    

    


    
      El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF0030: Organización de procesos de venta,
    


    
      perteneciente al Módulo Formativos: MF0239_2: Operaciones de venta
    


    
      asociado a la unidad de competencia UC0239_2: Realizar la venta de productos y/o servicios a través de los diferentes canales de comercialización,
    


    
      del Certificado de Profesionalidad Actividades de venta
    

  


  
    


    
      
Capítulo 1

      Organización del entorno laboral



      
        1. Introducción

      


      A lo largo de los siguientes epígrafes nos centraremos en conocer la importancia que tiene hoy en día el comercio, sus protagonistas, su estructura, las relaciones entre los distintos agentes, tipología, etc.


      Conocer aspectos tan fundamentales como los que a continuación se explican se antoja básico para un correcto desarrollo de su propia actividad comercial.



      
        2. Estructura del entorno comercial

      


      La organización del entorno laboral viene dada por las diversas alternativas que una empresa tiene para estructurar las diferentes actividades comerciales; siempre estará condicionada a una serie de factores internos y externos, como pueden ser: las fórmulas y formatos comerciales, la estructura del entorno comercial, el proceso comercial, etc.



      
        2.1 Sector comercio: comercio al por menor y al por mayor

      


      El comercio es una fuente de recursos tanto para el empresario como para el país en el que esté constituido, y cuantas más empresas vendan el mismo producto o brinden el mismo servicio más se abaratarán los servicios.
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          Sabía que...
        


        Los orígenes del comercio se remontan a finales del Neolítico. Cuando se descubrió la agricultura, los excedentes de las cosechas empezaron a intercambiarse con otros objetos en los que otras comunidades estaban especializadas, como armas, ánforas o azadas.

      


      Se entiende por comercio mayorista (conocido también como “comercio al por mayor” o “comercio al mayor”) la actividad de compra-venta de mercancías cuyo comprador no es consumidor final de la mercancía, la compra con el objetivo de vendérsela a otro comerciante o a una empresa manufacturera que la emplee como materia prima para su transformación en otra mercancía o producto.


      Se entiende por comercio minorista (conocido también como “comercio al por menor”, “comercio al menor”; “comercio detallista” o simplemente “al detal”) la actividad de compra-venta de mercancías cuyo comprador es el consumidor final de la mercancía, es decir, quien usa o consume la mercancía.


      Por otro lado:


      
        	
Comercio interior es el que se realiza entre personas que se hallan presentes en el mismo país, sujetos a la misma jurisdicción.


        	
Comercio exterior es el que se efectúa entre personas de un país y las que viven en otro.


        	
Comercio terrestre, marítimo, aéreo y fluvial, todos hacen referencia al modo de transportar la mercancía y cada una es propia de una rama del derecho mercantil, que llevan el mismo nombre.


        	
Comercio por cuenta propia es el que se realiza por uno mismo y para sí mismo.


        	
Comercio por comisión es el que se realiza a cuenta de otro.

      



      
        2.2 Comercialización en otros sectores: el departamento comercial y el departamento de ventas

      


      Parte indispensable en la comercialización es conocer donde se realizan las principales gestiones en la empresa para optimizar las operaciones comerciales.


      El departamento comercial es algo así como el representante del cliente dentro de la empresa. Su función se centra en la maximización de valor para el consumidor y la búsqueda de la satisfacción plena de éste con el fin de elevar la rentabilidad de la propia empresa por el incremento de su participación en el mercado.
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          Nota
        


        El departamento comercial, cuando realiza sus funciones, debe coordinarse con los demás departamentos para conseguir los objetivo que le marca la dirección.

      


      La organización del departamento comercial viene dada por las diversas alternativas que una empresa tiene para estructurar las diferentes actividades comerciales. Siempre estará condicionada a una serie de factores internos y externos, como pueden ser: el tamaño de la empresa, la filosofía que se va a seguir, los recursos económicos, la proyección de futuro, el tipo de mercado y producto, etc.


      Incluye el conjunto de actividades necesarias para hacer llegar al consumidor los bienes y servicios producidos por la empresa. El departamento que se encarga de esta función es el departamento comercial. Sus funciones más importantes son:


      
        	
Planificación y control: consiste en precisar, en un momento concreto, las acciones futuras (planificación) y, posteriormente, comparar los resultados reales de la actividad con las provisiones hechas anteriormente para sacar conclusiones de esta comparación (control). La parte directiva del departamento es la que planifica, controla, organiza y gestiona.


        	
Estudio de mercado: proporciona información que permite a la dirección de la empresa fijar su política y tomar decisiones sobre bases seguras. El estudio de mercado utiliza fuentes de información internas y externas y técnicas de recogidas de datos (encuestas, entrevistas personales, experimentación, observación), para intentar determinar las preferencias de compra de los consumidores.


        	
Promoción y publicidad: con la publicidad se da a conocer el producto al cliente; se informa de sus características y se destaca el principal atributo que lo diferencia de su competencia. Con la promoción del producto se pretende incrementar las ventas.


        	
Ventas: Consiste en organizar la venta directa y también la relación con los canales de distribución (intermediarios). Es la función más importante de todas las que se realizan en el departamento comercial ya que, a través de la venta, la empresa logra ingresos (facturación). Todas las actividades de la empresa generan gastos y el objetivo de la empresa es compensarlos con los ingresos de las ventas.
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        La organización estructura las diferentes actividades comerciales

      


      Todas estas funciones están íntimamente ligadas, relacionadas entre sí y con el resto de la empresa, ya que del estudio de mercado se obtienen las características de los consumidores, para los cuales se planifica una publicidad y un determinado tipo de venta. Además, también se obtienen las primeras propuestas para el desarrollo de nuevos productos.
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          Recuerde
        


        Las funciones principales del departamento comercial son la planificación y control, el estudio de mercado, promoción y publicidad y ventas.

      


      Por otra parte, la función del departamento de ventas es planear, ejecutar y controlar las actividades en este campo. Debido a que durante el desarrollo de los planes de venta ocurren hechos no planificados o desviaciones, el departamento de ventas debe dar seguimiento y control continuo a las actividades de venta. Todas las compañías comienzan con cuatro funciones sencillas:


      
        	Finanzas.


        	Contabilidad.


        	Operaciones.


        	Ventas.

      


      La función de ventas está encabezada por un vicepresidente del departamento, el cual tiene como responsabilidad primaria dirigir la fuerza de ventas y, en algunas casos, también realizar algunas ventas de la empresa.


      A medida que la compañía se expande, es mayor la necesidad de investigación de mercados, publicidad, y servicio al cliente en un régimen más continuo y experto.


      El departamento de ventas está encargado de hacer las siguientes actividades:


      
        	Elaborar pronósticos de ventas.


        	Establecer precios.


        	Realizar publicidad y promoción de ventas.


        	Llevar un adecuado control y análisis de las ventas.

      


      Dentro de las medidas de control para realizar las operaciones de venta:


      
        	El departamento de ventas debe mantener una relación directa con el almacén a fin de contar con suficiente inventario para cubrir la demanda.


        	Los vendedores deben tener una relación estrecha con el departamento de créditos para evitar vender a clientes morosos, conocer las líneas de crédito, así como el saldo de cada cliente.


        	No deben existir preferencias entre clientes en cuanto a plazos, descuentos, a menos que sean autorizados por la gerencia general.

      


      Como se puede notar, el departamento de ventas juega un rol principal para el éxito de la empresa, así que tener muy claro sus funciones será de mucha ayuda al momento de hacer la planificación de las ventas de la empresa.
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          Consejo
        


        El trabajo en equipo es crucial para lograr el éxito en la organización de la venta.

      



      
        2.3 Agentes: fabricantes, distribuidores, representantes comerciales y consumidores

      


      Los agentes en el mundo del comercio tienen un papel fundamental. El producto recorre una trayectoria, desde fabricante a consumidor, donde cada uno de los agentes tiene una misión en la cadena del comercio.


      Fabricante


      En materia de consumo, un fabricante o productor es la persona (normalmente jurídica) dedicada a una actividad fabril de elaboración de productos para consumo por parte de los consumidores finales.
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          Definición
        


        Se entiende por persona jurídica (o persona moral)


        A un sujeto de derechos y obligaciones que existe físicamente pero no como individuo humano sino como institución y que es creada por una o más personas físicas para cumplir un papel.

      


      Los fabricantes realizan sus tareas de producción en fábricas y tienen una larga serie de obligaciones de seguridad e higiene sobre lo que producen, especialmente si se trata de alimentos para el consumo humano o animal, aunque también para los bienes de consumo que producen en materia de seguridad.
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      Más concretamente, en materia de seguridad de los productos, la Ley define al productor (fabricante) como:


      1º El fabricante de un producto cuando esté establecido en la Comunidad Europea. Se considerará también fabricante toda persona que se presente como tal estampando en el producto su nombre, marca o cualquier otro signo distintivo, o toda persona que proceda al reacondicionamiento del producto.


      2º El representante del fabricante cuando no esté establecido en la Comunidad Europea o, a falta de representante establecido en la Comunidad, el importador del producto.


      3º Los demás profesionales de la cadena de comercialización, en la medida en que sus actividades puedan afectar a las características de seguridad del producto.


      Distribuidores


      Las empresas de distribución, junto con los fabricantes y los intermediarios (almacenistas, transportistas, etc.), forman parte del canal de distribución de bienes desde su origen hasta su consumo final por los consumidores.


      Genéricamente, el distribuidor de un bien es aquel empresario que pone a disposición de los consumidores finales para su consumo directamente, a través de una red de tiendas de su enseña, o a distancia (Internet, pedido telefónico, venta por catálogo) los bienes del fabricante.


      A veces, el distribuidor pone a disposición bajo su propia enseña artículos fabricados por un tercero denominados marcas blancas o de distribuidor.


      Más concretamente, en materia de consumo y seguridad de los productos, la Ley define al distribuidor como:


      “Cualquier profesional de la cadena de comercialización cuya actividad no afecte a las características de seguridad de los productos”.


      Representante comercial


      El representante comercial es un profesional autónomo, independiente de la empresa para la que presta servicios; por ello, es habitual que los agentes comerciales trabajen para varias empresas (eso sí, siempre que los intereses no perjudiquen a algunas de las empresas para las que trabaja en beneficio de otras).


      Consumidor


      El consumidor es la persona que consume, usa y disfruta el producto. Así, la persona que compra una vivienda es consumidora del mismo, la persona que lee un libro es el consumidor o la persona que compra un disco es quien lo consume, con independencia de que la adquisición (pago) de estos productos/servicios la haga o no quien los consuma.
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          Definición
        


        En economía, un consumidor es:


        Una persona u organización que demanda bienes o servicios proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente económico con una serie de necesidades y deseos que cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los mecanismos de mercado.
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      En la actualidad, la compra de bienes y servicios está caracterizada por los siguientes parámetros:


      
        	Existe un mayor poder de compra de los individuos y es más general que en otras épocas.


        	El consumidor decide lo que hay que comprar.


        	La demanda de bienes y servicios (la cantidad de producto que el individuo está dispuesto a adquirir) no depende sólo de su precio, sino que intervienen en ella variables psicológicas, sociales e incluso morales.

      


      La demanda responde a una o varias carencias de algo. Esta carencia puede ser biológica (hambre o sed) o de otro tipo (necesidad de adquirir un nuevo televisor o ropa). Es lo que se denominan necesidades. Se compra aquello que en cierta manera se desea y que puede crear satisfacción (quitar el hambre y la sed en el caso de necesidades biológicas, o sentirse atractivo, por ejemplo, con una prenda de vestir, si son necesidades de otro tipo).


      Un consumidor es un protagonista activo que es capaz de elegir libremente entre todas las posibilidades que le brinda el mercado y es capaz de discernir de entre los esfuerzos que realizan las empresas para que el producto sea conocido por él mismo.


      
        [image: 111500.png]


        
          Sabía que...
        


        El Instituto Nacional de Consumo ha elaborado una Guía del consumidor, con el fin de ilustrar y dar la información más esencial sobre los derechos y deberes que afectan al consumidor en el momento en que decide adquirir un producto o servicio y sobre los pasos a seguir, y a quién dirigirse, cuando esos derechos no se respetan.

      


      Una vez introducido el concepto de consumidor en la actividad comercial actual, es preciso hacer una clasificación de los diversos tipos de consumidores. Una de estas clasificaciones es la que, a continuación le presentamos:


      
        
          
            
              	
                CONSUMIDORES

              
            


            
              	
                Clase

              

              	
                Características

              

              	
                Ejemplo

              
            


            
              	
                Leales a una marca

              

              	
                Sus hábitos de consumo le llevan a comprar siempre la misma marca. Se sienten identificados con la misma, diferentes, les aporta seguridad y confianza

              

              	
                Una persona que siempre adquiere la misma marca de vehículo

              
            


            
              	
                Sensibles al precio

              

              	
                A la hora de decantarse por un producto u otro el precio es la variable más importante. El hecho de ser sensibles al precio no significa que se trate de consumidores con dificultades económicas, simplemente prefieren comprar barato

              

              	
                Un cliente que adquiere una prenda de vestir de otra temporada porque es más barato

              
            


            
              	
                Impulsivos

              

              	
                La compra por impulso se caracteriza porque no muestra interés por ninguna marca especial, se trata de adquirir un producto cuya compra no estaba prevista por el consumidor

              

              	
                En un supermercado se sitúan junto a la caja registradora multitud de artículos de compra por impulso (chicles y pilas por ejemplo)

              
            


            
              	
                Emocionales

              

              	
                Hay compras en las que el consumidor “pone” una gran sensibilidad, pues se trata de artículos de índole personal o que proyectan algunos aspectos de la persona

              

              	
                Compra de determinadas prendas, perfumes, regalos, etc...
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          Aplicación práctica
        


        Determine qué rol desempeñan los siguientes protagonistas:


        Javier ha comprado un coche en un concesionario multimarcas.


        Aluminios Hugo S.L. fabrica una ventana.


        Página web que vende productos de limpieza.


        SOLUCIÓN


        Javier: consumidor.


        Aluminios Hugo S.L.: fabricante.


        Página web: distribuidor.í

      


      Puesto que la base de la actividad comercial es la satisfacción de necesidades de los clientes, el comportamiento del consumidor cobra notable importancia como campo de estudio de la comercialización.


      El estudio del comportamiento del consumidor supone responder a las preguntas de qué, quién, por qué, cómo, cuándo, dónde y cuánto se consume y se compra. Este comportamiento será diferente en función del tipo de producto, es decir, no es lo mismo comprar un coche que yogures, puesto que la implicación del comprador (y del consumidor) será mayor en unos casos que en otros.


      Podemos clasificar los motivos que hacen que se consuma y/o adquiera el producto. Estos motivos pueden ser:


      
        	
Motivos primarios. Responden a las necesidades básicas del individuo, comida, ropa o higiene.


        	
Motivos selectivos. Atienden a los deseos de las personas, como aspirar a adquirir un automóvil determinado o unas vacaciones.
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          Importante
        


        El primer elemento que determina el comportamiento del consumidor es el motivo por el que consume y/o adquiere el producto.

      


      También podríamos dividir los motivos en:


      
        	
Motivos emocionales, que responden principalmente a la satisfacción de los sentidos. Son, por ejemplo, el miedo (cuando compramos una alarma para el coche), el descanso (una cama más confortable), el deseo de diversión (vacaciones), la curiosidad (aparatos electrónicos), etc.


        	
Motivos económicos o racionales, que pueden ser el ahorro (al comprar una marca u otra), la facilidad de uso, la utilidad, la calidad del servicio, etc.


      


      ¿Qué es lo que hace que el consumidor tenga un comportamiento u otro?


      En muchos casos la respuesta se encuentra en variables culturales (no consume igual un español que un finlandés, al menos no en todos los casos), otras en aspectos sociales (lo mismo podemos decir en cuanto a los hábitos de consumo, que difieren en algunos aspectos entre vascos y andaluces, por ejemplo); y podemos encontrar la respuesta en variables personales y psicológicas (hay personas aficionadas al deporte al aire libre, otras son fanáticas de la ciudad, etc.). Pues bien, todos estos factores se pueden agrupar en una serie de categorías:


      
        	Factores culturales: clase social, etc.


        	Factores sociales: familia.


        	Factores personales: edad, grupo de aspiración, estilo de vida, etc.


        	Factores psicológicos: motivación, etc.

      


      Las empresas recurren a intermediarios por una sencilla razón: no es posible (por causas económicas y de tiempo) llevar el producto a todos los consumidores sin el empleo de intermediarios. Piense en una gran empresa que vende productos en muchos lugares. Sin duda acudirá a intermediarios para que le “ayuden” a colocar su producto en el mercado. De otra forma necesitaría una gran inversión en la adquisición de medios que le permitan distribuir personalmente los productos. En conclusión, la empresa reduce costes si emplea intermediarios.
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          Nota
        


        La empresa no es únicamente su infraestructura productiva, es también el tendido logístico y su capacidad de establecer relaciones comerciales tanto con intermediarios como con consumidores finales y corporativos.

      


      Funciones del intermediario en el canal de distribución:


      
        	Reduce el número de contactos. En el sentido de que la empresa únicamente trata con el intermediario y éste es el responsable de mediar con los puntos de venta. De no haber intermediarios, la empresa tendría que hacer muchos más contactos (cada punto de venta).


        	Agrupa la oferta. En el sentido de que los intermediarios ofrecen gran variedad de surtido, luego el cliente tiene más donde elegir. El intermediario reúne productos relacionados para facilitar la compra y que el cliente encuentre en un establecimiento el surtido que necesite, adquiriendo productos de distintos fabricantes distribuidos por un mismo intermediario.


        	Tiene capacidad para almacenar y colocar el producto al alcance del consumidor. Normalmente los intermediarios son grandes almacenes de distribución, luego tienen capacidad para almacenar el producto.


        	Asegura que el producto fabricado pueda suministrarse rápidamente al consumidor. El intermediario es una empresa de distribución, luego uno de los servicios más importantes para él es suministrar rápidamente los productos.


        	Presta servicios. Asistencia técnica, servicio de montaje a domicilio, etcétera, son algunos de los servicios que se ofrecen junto con la distribución propiamente dicha. Tenga en cuenta que en la actualidad hay tanta competencia (y en el sector de la distribución no es menor que en el resto) que el hecho de ofrecer servicios añadidos ayuda a captar clientes.


        	Publicita. El intermediario sirve como soporte publicitario, en el sentido de que ofrece una marca (o varias) que debe anunciar para captar clientes.


        	Establece precios. El fabricante puede permitir al intermediario que fije precios de venta. En otros casos, los precios de venta ya están fijados desde la fábrica (por ejemplo, en el caso de los automóviles).
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          Nota
        


        Si la empresa opta por utilizar intermediarios, sufre una pérdida del control del proceso de comercialización al encargarse el distribuidor de todas o algunas de las funciones que podría realizar ella misma si comercializase directamente.

      


      No obstante, el empleo de intermediarios puede resultar conveniente en los siguientes casos:


      
        	Cuando la empresa carece de la capacidad financiera para tener su propia red de distribución. Estamos hablando de muchísimo dinero, y no siempre se tiene, o si se tiene, puede ser mejor dedicarlo a otra parcela de la empresa.


        	Por razones geográficas es posible que una red de distribución amplia sea más rentable que una propia. Si hay que llevar el producto a lugares distantes y cubrir una zona geográfica grande, puede resultar más económico trabajar con intermediarios (y que ellos se encarguen).


        	Cuando la empresa crea conveniente dedicar su esfuerzo y dinero a posicionarse en el mercado, competir por precios o crear una imagen de marca. Piensa que si se tiene un buen producto, éste se venderá con independencia del intermediario (Coca-Cola es un ejemplo de ello).


        	Cuando la empresa carezca de experiencia en el mercado de que se trate. Si se trata de nuevos mercados, puede ser preferible acudir a los intermediarios tradicionales o ya situados.

      



      
        2.4 Relaciones entre los agentes

      


      La trayectoria del producto, desde su comienzo con los fabricantes hasta el consumidor final, va creando unas relaciones entre los agentes del comercio que, bajo unas normas genéricas conductuales de buenas prácticas, hacen que se optimicen los procesos y el consumidor final pueda disponer de los productos.
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        La trayectoria de las mercancías relacionan a los agentes comerciales

      


      Un fabricante puede ser a su vez distribuidor y consumidor, así como cada uno de los agentes pueden asumir varios roles a la vez. Esto no hace más que enriquecer el proceso comercial.


      La trayectoria natural de un proceso comercial donde sus agentes se encuentran claramente definidos se exponen en el esquema básico que a continuación señalamos.
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      Como hemos apuntado anteriormente, este esquema alude a la forma básica de relación entre agentes del comercio, pero sus diversas variantes son también posibles en el mundo comercial.



      
        3. Fórmulas y formatos comerciales

      


      Existen multitud de fórmulas y formatos comerciales. No obstante, antes de desarrollar algunos de ellos, nos centraremos en conocer exactamente qué es el comercio y su tipología.


      Se denomina comercio a la actividad socioeconómica consistente en el intercambio de algunos materiales que sean libres en el mercado para su compra y venta de bienes y servicios, sea para su uso, para su venta o su transformación. Es el cambio o transacción de algo a cambio de otra cosa de igual valor. Por actividades comerciales o industriales entendemos tanto intercambio de bienes como de servicios que se afectan a través de un mercader o comerciante.
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          Sabía que...
        


        El trueque era la manera en que las antiguas civilizaciones empezaron a comerciar. Se trata de intercambiar mercancías por otras mercancías de igual valor.

      


      A lo largo de los siguientes epígrafes estudiaremos aspectos como los distintos tipos de ventas, franquicias, asociacionismo, etc.



      
        3.1 Tipos de ventas: presencial y no presencial

      


      Podemos clasificar los distintos tipos de ventas atendiendo a múltiples criterios. La venta no presencial se distingue de la venta presencial en que cuando se realiza el acto de la compra no hay presencia física del comprador y vendedor.


      Es por esto que podemos clasificar como venta presencial:


      
        	Venta en tiendas o establecimientos comerciales físicos.


        	Venta ambulante.


        	Visita comercial.


        	Venta en ferias promocionales.


        	Venta a domicilio.


        	Etc.

      


      Entre las ventas no presenciales nos encontramos con:


      
        	Telemarketing.


        	Venta online.


        	Vending (aquí solo está el comprador).


        	Etc.
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          Aplicación práctica
        


        Determine cuál de las siguientes ventas es presencial y cuál es no presencial.


        
          	Venta de ropa de 2ª mano en un mercadillo.


          	Café en una máquina de vending.


          	Compra de un DVD mediante una página web.


          	Venta de un piso en una caseta de venta.


          	Compra de un televisor en un hipermercado.

        


        SOLUCIÓN


        
          	Venta de ropa de 2ª mano en un mercadillo [image: 98811.jpg] presencial.


          	Café en una máquina de vending [image: 98805.jpg] no presencial.


          	Compra de un DVD mediante una página web [image: 98798.jpg] no presencial.


          	Venta de un piso en una caseta de venta [image: 98791.jpg] presencial.


          	Compra de un televisor en un hipermercado [image: 98785.jpg] presencial.

        

      


      A continuación, desarrollaremos algunos de estos tipos de venta atendiendo a otros puntos de vista.


      Aunque la venta es igual cualquiera que sea la situación de los que intervienen en ella, en realidad se producen diferencias según se realice directamente al comprador ﬁnal o de empresa a empresa.


      
        	
Venta al comprador ﬁnal. Este tipo de ventas se reﬁeren a los bienes de uso y consumo (productos y servicios) y se llevan a cabo, por lo general, en establecimientos de venta al detal (es el tipo de venta tradicional) y en los autoservicios (el cliente, en vez de acudir al dependiente, realiza el acto de auto compra (supermercado, hipermercados, etc.).


        	
Venta de empresa a empresa. Estas ventas pueden referirse tanto a bienes de uso o consumo como a productos industriales y a servicios. El fabricante vende al mayorista, al detallista, y, en general, a los intermediarios. Este tipo de venta es más complejo. La venta de productos industriales que se utilizan en la fabricación de otros productos suele realizarse de empresa a empresa. Los servicios abarcan un campo amplísimo de prestaciones de todo tipo, muchos de ellos son susceptibles de una venta de empresa a empresa, y se les puede aplicar las mismas consideraciones que a la venta de productos industriales.

      


      Otra clasificación sería dependiendo de dónde se desplace el cliente. Así, tradicionalmente se distinguen estos tipos de venta:


      
        	
Venta en tienda: el cliente visita el establecimiento donde está el vendedor.
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Venta a domicilio: el vendedor visita al cliente en su establecimiento.


        	
Venta ambulante: el cliente asiste a un lugar donde el vendedor realiza su venta pero éste no es un lugar permanente y usualmente ha sido elegido por el vendedor para aproximarse a un perfil concreto de cliente.
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          Definición
        


        Venta ambulante


        La desarrollada fuera de establecimiento comercial permanente mediante instalaciones desmontables o transportables, incluida la venta realizada en camiones.

      


      
        	
Call center o televenta: el vendedor aborda al cliente vía teléfono habitualmente y no media un contacto físico entre ambos.

      



      
        3.2 Representación comercial: representantes y agentes comerciales

      


      La comunidad europea, en su directiva 86/653 del 18 de diciembre de 1986, Articulo 1.2, define la figura del agente comercial o representante.


      Se entenderá por agente comercial a toda persona que, como intermediario independientemente, se encargue de negociar por cuenta de otra persona (empresario) la venta y/o la compra de mercancías.


      Así pues, el representante es un colaborador independiente del empresario. Los dos firman un contrato por medio del cual el representante se encarga de la venta y/o compra de los productos o servicios y de negociar y concluir una operación en nombre del empresario.


      La diferencia fundamental entre el representante de comercio y el agente comercial radica en la independencia o autonomía que falta en el primero.


      La relación que se establece entre la empresa y el agente comercial supone un contrato que obliga a ambas partes. Las características principales de este contrato son las siguientes:


      Obligaciones del empresario


      
        	Actuar de forma leal y de buena fe con el agente.


        	Entregar al agente la documentación referente a la mercancía de que se trate.


        	Proporcionarle la información necesaria para ejecutar el contrato.


        	Avisarle de todos los cambios que se produzcan.


        	Liquidar las comisiones que el agente haya obtenido.

      


      Obligaciones del agente comercial


      
        	Defender los intereses del empresario y obrar de forma leal y de buena fe.


        	Concluir las operaciones que le haya encargado el empresario.


        	Informar al empresario de todo lo que sepa sobre el mercado.


        	Obedecer y cumplir las instrucciones del empresario.

      


      
        [image: 98768.jpg]


        
          Importante
        


        La relación que se establece entre la empresa y el agente comercial supone un contrato que obliga a ambas partes.
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          Aplicación práctica
        


        Señale si se trata de una obligación del empresario o del agente comercial:


        
          	Proporcionarle la información necesaria para ejecutar el contrato.


          	Concluir las operaciones que le haya encargado el empresario.


          	Liquidar las comisiones que el agente haya obtenido.


          	Avisarle de todos los cambios que se produzcan.

        


        SOLUCIÓN


        
          	Proporcionarle la información necesaria para ejecutar el contrato [image: 98752.jpg] empresario.


          	Concluir las operaciones que le haya encargado el empresario [image: 98746.jpg] agente comercial.


          	Liquidar las comisiones que el agente haya obtenido [image: 98740.jpg] empresario.


          	Avisarle de todos los cambios que se produzcan [image: 98734.jpg] empresario.

        

      


      El agente comercial es un profesional autónomo, independiente de la empresa para la que presta servicios. Por ello, es habitual que los agentes comerciales trabajen para varias empresas (eso sí, siempre que los intereses no perjudiquen a algunas de las empresas para las que trabaja en beneficio de otras).


      Además, las empresas suelen acudir a agentes comerciales en determinadas situaciones.
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          Ejemplo
        


        Cuando empiezan a operar en un nuevo mercado. Si una empresa andaluza quiere introducir sus productos alimenticios en Cataluña, puede acudir a un agente comercial de la zona para que le ayude a introducir el producto. O cuando la empresa tenga un volumen de ventas excesivo puede acudir a agentes comerciales que le ayuden a colocar el producto en el mercado; en este caso el procedimiento es más rápido que contratar comerciales.

      



      
        3.3 Distribución comercial: grandes superficies, centros comerciales

      


      La distribución es el instrumento del marketing que relaciona la producción con el consumo. Su misión es poner el producto a disposición del consumidor final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo. Además, desde la perspectiva del marketing, la distribución implica llevar a cabo una serie de actividades de información, promoción y presentación del producto en el punto de venta a fin de estimular su adquisición, y todo ello debe hacerse a un coste razonable que el consumidor esté dispuesto a pagar.


      A continuación, nos centraremos en el estudio de las grandes superficies, compuestos por los supermercados, hipermercados, etc. y centros comerciales.


      Supermercados


      El supermercado tradicional es básicamente una tienda de alimentación, productos de limpieza y hogar en régimen de autoservicio. Los supermercados típicos se localizan en España en el interior de las zonas urbanas.
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        El supermercado tradicional es básicamente una tienda en régimen de autoservicio

      


      Los supermercados han experimentado un gran crecimiento en España en los últimos años. Están triunfando en las ciudades como un comercio de proximidad, un comercio a poca distancia del consumidor.
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          Sabía que...
        


        La intención es que el cliente describa el recorrido más amplio posible por lo que los productos de primera necesidad se colocan en diferentes puntos del mismo y, generalmente, alejados de la entrada.

      


      Existen diferentes tipos de supermercados en función del tamaño y la localización de los mismos. Los supermercados de gran tamaño localizados próximos a los consumidores, por ejemplo, están teniendo un gran desarrollo.


      Otra tendencia que observamos es hacia los supermercados especializados en nuevas categorías de productos. Existe una cierta convergencia entre las tiendas especializadas que están aumentando de tamaño y adoptando en parte el sistema de autoservicio y los supermercados especializados. 


      Hipermercados


      Los hipermercados comparten muchas de las características del método de ventas de los supermercados. Se diferencian por su mayor tamaño, su  inmenso surtido y por su localización en las afueras de las ciudades.
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          Nota
        


        Un hipermercado es una gran superficie comercial. Se diferencia del supermercado por poseer un tamaño superior a 2 500 m2, además de poseer elementos de grandes almacenes o tiendas por departamentos.

      


      Los hipermercados, como hemos dicho, se localizan en zonas comerciales a las afueras de las ciudades, en zonas bien comunicadas y con amplios aparcamientos. La facilidad para llegar en automóvil es un factor fundamental en el éxito de los supermercados.


      Este tipo de establecimientos que cuentan con una inmensa superficie de ventas les permite tener una amplísima variedad de productos. La localización en las afueras de la ciudad reduce sus costes, así como el sistema de ventas mediante autoservicio.


      Ejemplos de hipermercados son los de la cadena francesa Carrefour y Alcampo. La cadena Hipercor, del grupo El Corte Inglés, ha conseguido un gran éxito al tener una variedad más selecta de productos y disponer de productos que no se encuentran en las otras cadenas. Hipercor es un ejemplo de hipermercado con una imagen de alta calidad y surtido seleccionado que vende a mayor precio y con mayores márgenes.
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      Algunos hipermercados tradicionales están muy enfocados a los productos de alimentación y limpieza. Pero están surgiendo nuevos hipermercados que amplían su oferta de electrodomésticos y de ropa. La gran competencia en el sector de la venta de productos de alimentación ha empujado a ciertas cadenas busquen nuevas líneas de negocio para poder diferenciarse de la competencia.


      La legislación española exige disponer de una licencia municipal y otra del gobierno regional para poder abrir una tienda de más de 2.500 metros cuadrados. Esta legislación trata de defender a los pequeños comerciantes y obstaculiza la apertura de nuevos establecimientos.


      Grandes almacenes


      Los grandes almacenes, también denominados department stores o tiendas por departamentos, se caracterizan por su ubicación en el centro de las grandes ciudades, su sistema de ventas por secciones y su surtido seleccionado. Suelen ocupar edificios de varias plantas, lo que exige el empleo de escaleras automáticas y ascensores para recorrer la tienda.


      Los grandes almacenes típicos tienen un surtido muy amplio distribuido en diversos departamentos. Son como diversas tiendas reunidas en un gran edificio. Suelen contar con un personal para asesorar al consumidor y cajas registradoras distribuidas por los diferentes departamentos. El gran almacén tradicionalmente se centraba en vender productos textiles y del hogar, pero actualmente los grandes almacenes tienen una oferta muy amplia. Algunos precisamente tratan de diferenciarse de sus competidores por tener la más extensa variedad de productos y por la facilidad de encontrar todo tipo de productos en una sola tienda. El inmenso surtido, la gran variedad de productos, es una de las ventajas competitivas de estos.


      Los grandes almacenes están potenciando nuevos tipos de productos e incorporando todo tipo de servicios. Tratan de diferenciarse de los hipermercados por la selección de su surtido y por la atención de su personal de ventas. Por tanto un aspecto fundamental para su éxito es la atención y el asesoramiento proporcionado por los vendedores.
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          Sabía que...
        


        El origen de los grandes almacenes se remonta al año 1852 en Francia en que se instaló La Maison du Bon Marché en la calle Sèvres de París. Su filosofía fue revolucionaria para la época: compitió con los establecimientos tradicionales con una política de bajo margen, dejó a la gente entrar y salir libremente y marcó los precios de los productos. Además, se podían cambiar o devolver productos sin penalización.

      


      Algunas cadenas de grandes almacenes no han podido sobrevivir a la competencia de los hipermercados. Otras cadenas son muy rentables al contar con una buena imagen, un surtido inmenso y un personal que informa, atiende y facilita la compra.


      Por ejemplo, los grandes almacenes El Corte Inglés han tenido un gran éxito en España y son un negocio muy rentable. Han incorporado todo tipo de productos y servicios a su oferta, desde agencia de viajes a repuestos de automóvil. El éxito de El Corte Inglés se fundamenta en su buena imagen de servicio y productos de calidad, la garantía “si no está satisfecho, le devolvemos su dinero”, su inmenso surtido, la posibilidad de recibir asesoramiento por parte de los empleados, su marketing y sus servicios añadidos. El Corte Inglés está añadiendo servicios como el asesoramiento en decoración y el diseño de cocinas y muebles. 


      Tiendas especializadas


      Los distintos tipos de tiendas están en continua evolución y tienden a parecerse o a compartir algunas características. Las tiendas han evolucionado hacia tiendas especializadas de mayor tamaño y algunas adoptan el sistema de autoservicio, con lo que se constituyen en grandes supermercados especializados.


      Las tiendas especializadas tienen las cajas registradoras distribuidas por las distintas secciones de la tienda y disponen de personal en las secciones que proporcionan información y asesoramiento al consumidor.


      En las tiendas especializadas actuales el consumidor pasea por la tienda mirando los productos pero dispone además de la posibilidad de ser atendido por un vendedor. El éxito de muchas cadenas de tiendas especializadas se basa en su surtido especializado y en la atención por parte de los vendedores.
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        Las especializadas tienen un amplio surtido dentro del tipo de productos en los que se especializan

      


      Las tiendas especializadas no tienen de todo, pero sí tienen un gran surtido dentro del tipo de productos en los que se especializan. Por ejemplo, una tienda especializada en corbatas sólo tendrá corbatas pero tendrá seguramente más corbatas que nadie. Una tienda especializada en trajes de novia sólo tendrá trajes de novia pero tendrá un gran surtido de trajes de novia.
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          Ejemplo
        


        La cadena Pronovias, aunque ahora incorpora trajes para los padrinos, sigue muy especializada en trajes de novia..

      


      Centros comerciales


      El concepto de centro comercial sirve para identificar tanto a las aglomeraciones comerciales no planificadas como a las agrupaciones comerciales planificadas con una imagen unitaria y gestión externa común, que conforman uno de los formatos comerciales más importantes y revolucionarios de las últimas décadas.


      La postura comúnmente aceptada para la definición de centro comercial es la aportada por la Asociación Española de Centros Comerciales (AECC):


      Un centro comercial es un conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad; cuyo tamaño, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias están relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y gestión unitaria.


      La Asociación Española de Centros Comerciales recoge un conjunto de distintos tipos de centros comerciales existentes en la realidad española, que responden básicamente a criterios de superficie, aunque considerando asimismo algunos tipos de centros que se diferencian entre sí en función de los distintos establecimientos que forman parte de los mismos. Así, cabe diferenciar:


      Según tipología


      
        	Centros comerciales regionales: son aquellos que tienen una “superficie bruta alquilable” de más de 40.000 metros cuadrados.


        	Centros comerciales grandes: aquellos que presentan una superficie comprendida entre los 20.001 y 40.000 metros cuadrados.


        	Centros comerciales pequeños: los que se caracterizan por poseer una S.B.A. que va desde los 5.001 hasta los 20.000 metros cuadrados.


        	Galerías comerciales urbanas: aquellas con una S.B.A. de hasta 5.000 metros cuadrados.
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          Nota
        


        La superficie bruta alquilable (SBA), en el mundo del comercio, es la superficie comercial útil (SCU); ésta es la superficie destinada a la venta de productos o servicios. Es el área susceptible de generar ingresos en la explotación comercial de la misma, sin considerar zonas comunes o aparcamientos. En el desarrollo de la industria al por menor es un término aplicado a los centros comerciales y otros centros de venta al por menor, para indicar la cantidad de espacio disponible para alquilar. Se expresa normalmente en metros cuadrados.

      


      
        	Centros comerciales fundamentados en un hipermercado: poseen una galería comercial con aproximadamente cuarenta establecimientos junto con el hipermercado, que constituye su establecimiento “ancla”.


        	Parques de actividades comerciales: aquellos con un espacio urbanizado común, que realizan actividades minoristas y que se componen fundamentalmente de grandes y medianas superficies.


        	Centros temáticos: centros formados por establecimientos agrupados en un mismo tema o actividad, como los dedicados al ocio o los parques de fabricantes.


        	Mercados municipales: centros comerciales dedicados fundamentalmente a actividades de alimentación, ubicados en entornos urbanos y que satisfacen las necesidades de compra frecuente de la población.

      


      Según la ubicación


      
        	Centro urbano.


        	Periferia de la ciudad.


        	Semiurbano (próximo al núcleo urbano).

      


      Según el grado de integración


      
        	Gestión.


        	Propiedad.


        	Comunidad de propietarios.

      


      Según las actividades comerciales


      
        	Alimentación.


        	Moda y complementos.


        	Hogar, bricolaje y electrodomésticos.


        	Servicios (banca, tintorería, peluquería, etc.).


        	Diversos (regalos, discos, juguetería, etc).

      



      
        3.4 Franquicias

      


      La franquicia es un sistema comercial que permite explotar comercialmente una marca, servicio o producto con una imagen ya asentada, dentro de una red local, nacional o internacional. Se trata de una forma de cooperación empresarial de funcionamiento complejo. No basta con contar con la financiación adecuada para abrir una franquicia, habrá que tener en cuenta muchos conceptos, ya que un error puede significar el éxito o el fracaso de la iniciativa.
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          Nota
        


        La franquicia se concede, por lo general, por un período determinado y para un determinado “territorio”.

      


      
        [image: 011-1.tif]

        Mc Donald’s es una de las franquicias más conocidas

      


      Desde un punto de vista colaborativo, la franquicia facilita las relaciones entre los distintos agentes del canal de distribución.
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          Sabía que...
        


        El ranking Franchisa 30 recoge el progreso anual de las enseñas de franquicia a partir de los datos recogidos en la elaboración del Anuario Español del Franchising y del comercio Asociado.


        Burger King: 21.095,00 en miles de €.


        Mc Donald’s: 15.686,00 en miles de €.


        KFC: 8.564,00 en miles de €.


        Elefante azul: 2.554,00 en miles de €.


        Cañas y tapas: 1.750,00 en miles de €.

      


      A continuación, indicamos cuáles son los elementos clave y cuál es la función que desempeña cada uno de ellos en esta técnica.


      Franquiciador


      Es quien aporta la denominación social, nombre comercial, insignia y marca de fábrica, de comercio o de servicio, así como los conocimientos (Know ... How) y experiencias de naturaleza técnica, comercial y administrativa, financiera u otros que se puedan aplicar en la práctica a la explotación de una empresa o al ejercicio de una profesión.


      El Código Deontológico Europeo de la Franquicia lo define como:


      El iniciador de una red de franquicia, compuesta por él mismo y sus franquiciados individuales, de la cual el franquiciador es el tutor permanente.
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          Nota
        


        Para ser franquiciador no sólo es necesario disponer de una empresa solvente y con prestigio comercial en el sector. Hace falta también un excelente concepto de negocio, que aporte novedades y valores diferenciales en el producto, en el servicio o en la manera de comercializarlo.

      


      Franquiciado


      Es el individuo o la sociedad que conforma el conjunto o cadena de negocios (industria o distribución) que explotan la concesión (marca, producto, etc.) del franquiciador.


      Se trata de uno o varios, casi siempre varios, que conforman el conjunto o cadena de negocios (industria/distribución) y “explotan” la concesión (marca, producto, etc.) del franquiciador.


      El franquiciado debe reunir una serie de cualidades (en algunos casos los candidatos pasan por una rigurosísima selección), ya que el franquiciador utiliza a los franquiciados como piezas clave desde el momento en que estos son los encargados de la venta del producto o prestación del servicio.
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          Sabía que...
        


        El perfil del franquiciado McDonald’s, por ejemplo, corresponde a profesionales de entre 30 a 45 años, con experiencia preferentemente en el campo del marketing, recursos humanos, compras o comercial.

      


      Marca comercial


      La marca es uno de los elementos distintivos del producto y el principal indicativo formal a efectos comerciales y legales. La franquicia tiene su punto de apoyo en el valor de la marca. Esto supone que el cliente encuentra desarrollados en idéntico valor los atributos de calidad que busca tanto en su establecimiento como en otro, sin poder llegar a diferenciarlos entre sí. Su expansión tiene que ver con los cambios que se van produciendo en el entorno: desarrollo económico, social y también urbanístico.


      La Ley de Marca española define la marca como:


      Todo signo o medio que se distinga o sirva para distinguir en el mercado de productos o servicios de una persona, los productos o servicios idénticos o similares de otras personas o empresas.


      Imagen de marca


      La imagen parte del hecho de que los consumidores tienen percepciones diferentes de los productos y marcas. Esto hará que se formen distintas sensaciones o impresiones sobre el producto y la empresa en general. Por eso, sólo las franquicias más serias, innovadoras, que ofrezcan mayor esfuerzo en marketing, serán las elegidas por los futuros franquiciados. La notoriedad de la cadena juega un papel muy importante. Así, por ejemplo Benetton, Prenatal o McDonalds, entre otras, necesitan poca documentación, ya que están fuertemente arraigadas en la mente de los consumidores, también en la de los candidatos. Pero también algunas marcas jóvenes, a través de su originalidad, han singularizado sus productos o servicios, provocando la atención del consumidor y despertando su interés en poco tiempo, desarrollando éste sus propias impresiones sobre la capacidad que el producto tiene para satisfacer sus necesidades y deseos.
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          Sabía que...
        


        Históricamente, los artesanos del barro, del cristal, los canteros, los fabricantes de espadas y artilugios de hierro fino, y los impresores utilizaban marcas para señalar su autoría. De ahí el nacimiento del logotipo.

      


      Logotipo


      El logotipo es el símbolo o gráfico que representa un nombre, un personaje o cualquier otra composición de formas y colores, que permite reconocer al primer golpe de vista una empresa o un producto. Es una traducción visual de la imagen de marca.
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        Este símbolo representa a la compañía Apple

      


      Know-how


      El know-how (saber hacer) de una franquicia y su transmisibilidad al franquiciado es fundamental para el buen funcionamiento de una cadena de franquicia. El término “saber hacer” engloba varios aspectos que comprenden: el saber, el hacer, el saber-hacer propiamente dicho, el hacer saber y el saber recibir.


      Royalty


      Es un pago periódico, generalmente mensual, aunque en algunas ocasiones llega a ser anual, y que se conviene contractualmente como contrapartida a los beneficios que obtiene el franquiciado por la utilización continuada del nombre y marca del franquiciador, así como por los servicios que éste presta con carácter asiduo. En la mayoría de los casos, se establece pagar un porcentaje sobre las ventas del franquiciado, ya que es un medio objetivo de valorar las ventajas reales que obtiene cada franquiciado.



      
        3.5 Asociacionismo

      


      El asociacionismo es uno de los notables avances en las estructuras de comercio tradicional que se ha venido produciendo en nuestro país en los últimos años. Los minoristas y las empresas distribuidoras, actuando individualmente, se encuentran cada vez más indefensos frente a una serie de factores tales como la crisis económica, la creciente presión fiscal, la inseguridad ciudadana, el descenso de la demanda, la competencia desleal y la irrupción en el mercado español de las grandes superficies. Para hacer frente a estos problemas surgen las distintas formas de asociacionismo en el comercio minorista.


      El término asociacionismo se viene utilizando para describir las múltiples formas de vinculación adoptadas por minoristas individuales o por empresas de distribución que persiguen la consecución de objetivos muy variados y diferentes entre sí.


      Las formas de vinculación más usuales dentro del comercio minorista son las siguientes:


      
        	Agrupación de compras.


        	Cooperativas de detallistas.


        	Cadena voluntaria.


        	Cadena franquiciada.


        	Cadena de sucursales.


        	Asociacionismo representativo.

      


      Esta clasificación está basada en los conceptos de asociación horizontal (entre comerciantes del mismo escalón) y asociación vertical (entre mayoristas y minoristas). Las distintas formas de asociación no son excluyentes, es decir, que una empresa mayorista o minorista determinada puede vincularse a una o varias de estas formas de asociación.


      Estos vínculos presentan unas características y una naturaleza muy diferentes. Para analizarlos se pueden seguir distintos criterios que ofrecen resultados y visiones distintas.


      Agrupación de compras


      Esta agrupación se caracteriza porque está formado por productores, consumidores o comerciantes, generalmente mayoristas, para efectuar sus compras en común, al objeto de conseguir las mejores condiciones de sus proveedores.


      Cooperativa de detallistas


      Las cooperativas de detallistas son asociaciones de comerciantes que, con objeto básicamente de efectuar sus compras al por mayor en común y de beneficiarse de una serie de servicios que se organizan también en común, adoptan la forma de cooperativa.


      Cadena voluntaria


      Esta asociación es una agrupación constituida por uno o varios mayoristas en conjunto con sus clientes.


      Este tipo de asociaciones persigue una serie de objetivos, donde se pueden resaltar los siguientes:


      
        	Organización y promoción común de las ventas.


        	Disminución de los precios de adquisición y de los gastos de distribución.


        	Etc.

      


      Cadena franquiciada


      La cadena franquiciada está formada por un conjunto de establecimientos que se integran bajo la forma de un contrato o licencia de franquicia.


      Cadena sucursalista


      Las cadenas sucursalistas están formadas por establecimientos que pertenecen a una misma empresa central (central sucursalista) cuando su número es por lo menos, de 5 (en otros países se considera cadena a partir de 10), y cuando la empresa asume tanto las funciones de mayorista como de minorista.
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          Nota
        


        En las cadenas sucursalistas tiene que haber dos o mas tiendas con el mismo nombre e idéntico propietario. Se busca conseguir economías de escala. Ejemplo de esto es El Corte Inglés.

      


      Asociacionismo representativo


      El objetivo principal de este tipo de asociaciones es representar y diferenciar los intereses de los detallistas miembros.


      Los socios pagan normalmente una cuota simbólica al mes y a cambio reciben una serie de servicios (negociación de seguros profesionales, tramitación de gestiones administrativas, etc.).


      Ejemplos de asociaciones comerciales hay muchas, por ejemplo:


      
        	Asociación Nacional de medianas y Grandes Empresas de Distribución. (www.anged.es)


        	Asociación Española de Distribuidores Autoservicios y Supermercados. (www.asedas.es)


        	Asociación Española De Centros Comerciales. (www.aedecc.com)


        	Asociación de Cadenas Españolas de Supermercados. (aces@asociacionsupermercados.com)


        	Asociación Empresarial del Comercio Textil. (www.acotex.org)


        	Asociación de Empresarios Detallistas de Pescados y Prod. Congelados. (www.adepesca.com)


        	Asociación Española para el Desarrollo y la Defensa del Franquiciado. (www.aedef.com)


        	Asociación Española de Franquiciadores. (www.franquiciadores.com)

      



      
        4. Evolución y tendencias de la comercialización y distribución comercial. Fuentes de información y actualización comercial

      


      Las actuaciones comerciales que desarrollan las empresas han tenido que ir adaptándose a las nuevas exigencias y cambios del sector, lo que se ha traducido en unas nuevas exigencias para los profesionales que intervienen en el proceso de compraventa.


      Este tipo de exigencias son:


      
        	
El consumidor actual cada vez exige más, desea optimizar su gasto a través de una mayor calidad de los productos que consume, mayor seguridad, mejor información de los productos, mayores garantías por parte de las empresas que los ofertan y, en general, un aumento de la calidad y cantidad de los servicios ofrecidos de forma complementaria.


        	El elemento diferenciador de las empresas lo constituye el servicio al cliente, por un lado en lo que se refiere a servicio postventa (recambios, reparaciones y reclamaciones), y por otro en lo referido a la oferta de múltiples servicios al mismo tiempo, que facilitan la concentración de las compras (tarjetas de crédito, agencias de viaje, seguros, etc.).


        	La evolución de las actividades comerciales es la fuerte tendencia a la concentración de las distintas empresas de distribución en grandes superficies o centrales de compra, para aumentar su poder negociador con los proveedores.


        	
Cambios en los procesos de compraventa, como consecuencia de la aplicación de nuevas técnicas y tecnologías comerciales (videotex, correo electrónico, telemarketing, Internet, etc.).

      


      En la actualización comercial hemos de tener en cuenta aspectos tan importantes como los avances tecnológicos, la incorporación de la mujer al mercado laboral, la globalización, la externalización y la deslocalización. Pero actualmente, una de las tendencias más importantes en materia de comercialización es el comercio electrónico, también conocido como e-commerce (electronic commerce en inglés), consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de medios electrónicos, tales como Internet y otras redes informáticas.
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          Definición
        


        Globalización


        Un proceso económico, tecnológico, social y cultural a gran escala, que consiste en la creciente comunicación e interdependencia entre los distintos países del mundo unificando sus mercados, sociedades y culturas, a través de una serie de transformaciones sociales, económicas y políticas que les dan un carácter global.
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          Definición
        


        Deslocalización


        Al movimiento que realizan algunas empresas, generalmente multinacionales, que trasladan sus centros de trabajo en países desarrollados a países con menores costes para ellos, generalmente del Tercer Mundo. La deslocalización es uno de los problemas y oportunidades causados por la globalización económica.

      


      Las causas de por qué el comercio electrónico actualmente es tendencia son las siguientes:


      
        	Mejoras en la distribución.


        	Comunicaciones comerciales por vía electrónica.


        	Beneficios operacionales.


        	Facilidad para fidelizar clientes.

      


      La distribución comercial es un sector de actividad muy importante dentro del conjunto del sistema económico de todos los países desarrollados. Las causas por las que hoy se considera la distribución comercial como un sector específico dentro del sistema económico en su conjunto son la expansión de la producción y la correspondiente evolución seguida por los mercados a lo largo de este siglo. Para el caso español, la distribución comercial es un sector de actividad muy importante desde el punto de vista económico y social, como lo demuestran datos sobre la aportación al Producto Interior Bruto (PIB), la incidencia inflacionista, el empleo generado y los costes de distribución.


      Podemos entender la distribución comercial como una de las actividades económicas incluidas en el marco del sector servicios, junto con otras como el turismo, los transportes, las comunicaciones, las tecnologías de la información o los servicios a empresas.


      El sector servicios es el más importante dentro del conjunto de los sectores productivos, tanto de la economía española como de la europea, y en general la de todos los países desarrollados, en términos de su contribución al Producto Interior Bruto y al empleo. El sector terciario es por tanto una de las actividades clave en las economías desarrolladas.


      Los principales protagonistas de la distribución comercial en España son:


      
        	El comercio minorista.


        	El comercio mayorista.

      


      Tanto el comercio minorista como el mayorista empiezan a ser unos sectores de actividad importantes en España a partir de los años sesenta gracias a los movimientos migratorios, al crecimiento de la renta y al desarrollo del turismo, que provoca el paso de un período de comercio tradicional a un período de distribución masiva, caracterizándose por la introducción y fuerte desarrollo del sistema de venta en régimen de autoservicio.


      En la actualidad, la distribución comercial en España se caracteriza por el funcionamiento paralelo de dos sistemas: por una parte, un sistema basado en un comercio tradicional, formado por numerosos pequeños establecimientos, con equipamientos comerciales anticuados e ineficientes, que actúan de forma independiente, que tienen un bajo nivel de capacitación, una estructura familiar del personal, dificultades financieras, etc. por lo que este sistema se encuentra en una situación de difícil pervivencia, que se traduce en el progresivo cierre de este tipo de establecimientos y en una drástica pérdida de cuota de mercado; y por otra parte, un sistema basado en la introducción de nuevas formas comerciales que operan bajo el sistema de autoservicio formado por grandes organizaciones comerciales que poseen un gran poder de compra, que están cada vez más concentradas, que utilizan constantemente las innovaciones de las técnicas de venta y de gestión, y que en general, están preparadas para poder adaptarse a los cambios de las condiciones del entorno.


      Esta situación de dualismo no equilibrado dentro de la distribución comercial provoca una canibalización constante del comercio tradicional por el sistema formado por las grandes organizaciones con régimen de venta basado en el autoservicio.


      Así, el dominio de la distribución comercial en España se encuentra en posesión de muy pocas compañías, fundamentalmente empresas que trabajan el formato del hipermercado y supermercado. En este sentido, las primeras compañías del ranking de la distribución comercial en España lo ocupan básicamente empresas de hipermercados y supermercados.
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        Empresas de este tipo dominan el ranking en la distribución comercial española

      


      Por tanto, la distribución comercial en España se configura como un sector con una estructura de carácter oligopolístico con muy pocos grandes grupos dominando los diferentes formatos más relevantes (hipermercados, supermercados y tiendas descuento).
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          Definición
        


        Mercado oligopolístico


        Es un mercado en el que interviene un número reducido de vendedores, que ejercen una influencia notable a la hora de fijar los precios.

      


      La tendencia general más notable del comercio minorista es la internacionalización. En la actualidad, las oportunidades de negocio para los comerciantes minoristas en los mercados nacionales son cada vez más reducidas debido a los altos niveles de competencia y a la entrada de nuevos formatos comerciales que compiten por el gasto de los mismos consumidores. Como consecuencia, las grandes empresas minoristas deciden introducirse en nuevos mercados extranjeros, donde la competencia no es tan fuerte, y así poder incrementar su cifra de beneficios. Además, esta tendencia de internacionalización de las empresas minoristas se desarrolla también para conseguir un mayor poder de compra frente a mayoristas y fabricantes y para poder conseguir economías de escala. Esta tendencia del comercio minorista en España se encuadra desde otra perspectiva, ya que las empresas españolas, de forma general, no suelen realizar estrategias de internacionalización. Por el contrario, España es un país receptor de inversiones extranjeras de la mano de los principales grupos de distribución europeos.


      Otra tendencia general del comercio minorista en España, que es una consecuencia de la internacionalización, es que el crecimiento externo de las empresas minoristas se basa en la compra de otras empresas minoristas o en la fusión con ellas.


      Al igual que realizase el comercio minorista, las empresas mayoristas grandes tienden a la internacionalización y a la fusión con otras empresas mayoristas en busca de una posición más favorable en la negociación con sus proveedores (fabricantes) y con sus clientes (principalmente minoristas). Un ejemplo de esta tendencia es la formación de centrales de compra a nivel europeo.



      
        5. Estructura y proceso comercial de la empresa

      


      El principal objetivo de un departamento comercial radica en la elaboración y obtención de los objetivos comerciales fijados por la empresa. Igual que no existe la figura de un vendedor estándar en las organizaciones comerciales, tampoco hay una serie de modelos determinados de organización, debido principalmente a la gran diversidad de clientes y mercados.


      Así, la estructura de la empresa suele estar condicionada a una serie de factores internos y externos, como pueden ser: el tamaño de la empresa, los recursos económicos, la filosofía que se va a seguir, la proyección de futuro, el tipo de mercado y producto, etc.


      
        	
Volumen de la empresa. Cuanto mayor es el número de personas que forman la plantilla, mayores esfuerzos hay que dedicar al control y seguimiento. En empresas grandes es necesaria la división o agrupación del personal por áreas geográficas, tipos de clientes, tipos de productos, etc.


        	
Número y naturaleza de los productos. El tipo de productos y gamas implica la necesidad de la especialización del personal. Se han de marcar diferencias entre las líneas de productos.


        	
          Métodos de distribución. Determinar el tipo de distribución adecuado y los medios e infraestructura necesarios.
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            El departamento comercial elabora y obtiene los objetivos comerciales fijados por la empresa

          

        


        	
La actividad de la empresa: definir con toda exactitud las características del producto o servicio, ventajas e inconvenientes y necesidades que cubre.


        	
El mercado: tipologías de posibles clientes, expectativas de aceptación.



        	
El precio del producto o servicio: el coste real de la elaboración, precios de la competencia, estrategias de precios en el comienzo de la actividad.


        	
Posibilidad y promoción. Tienen especial relevancia en el inicio de la actividad. Las relaciones personales son un buen instrumento. Además existen otros medios: revistas profesionales, periódicos, publicidad.



        	
Canales de distribución: elegir correctamente los canales de distribución mejor adaptados al tipo de actividad.

      


      La función comercial de la organización es la que lleva a cabo la relación de intercambio de la empresa con el mercado, constituye la última etapa del circuito real de bienes de la empresa (aprovisionamiento - producción - venta) pero es también la primera actividad a desarrollar en el proceso empresarial; es la que debe identificar las necesidades del mercado e informar a la empresa de las mismas para que el proceso productivo se adapte a ellas; conecta a la empresa con el mercado. 


      La ejecución de la función comercial con un enfoque de marketing supone el desarrollo de un proceso secuencial, cuyas principales fases son:


      
        	Análisis del sistema comercial (mercado, competidores, suministradores, público interesado y entorno).


        	Diseño de estrategias mediante la adecuada combinación de los distintos instrumentos de marketing (producto, precio, distribución y comunicación).


        	Dirección, organización y control de la actividad comercial.

      


      Para analizar las necesidades, la empresa dispone de los métodos y técnicas de la investigación comercial, que permitirán desarrollar un sistema de información que facilite la determinación de objetivos y la toma de decisiones. Para desarrollar estrategias, la empresa dispone de los instrumentos básicos del marketing ya dichos, que se conocen por las “4P’s” (product, price, place y promotion). Estos cuatro instrumentos constituyen las variables controlables del sistema comercial.


      Pero, por otra parte, la empresa debe enfrentarse, en el proceso de comercialización, con una competencia, unos suministradores y un comportamiento cambiante del mercado que se desenvuelve en un entorno (económico, legal, social, cultural, etc.), constituyendo las variables no controlables del sistema comercial.
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