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Resumen.

Nuestra investigacidén consiste en dar a conocer las teorias ya estudiadas y aplicadas en
las organizaciones que cuentan con sistemas de mercadeos desarrollados para lograr el
exito empresarial, fundamentadas con ideas de grandes autores, sera muy util esta
informacion y de gran relevancia para resolver casos o una base para desarrollar nuevos
proyectos comerciales y de los cuales se puedan llevar a cabo cada uno de los elementos

esenciales de mercadeo, asi como sus subsistemas.

Se busca conceptuar y reconocer la importancia de los sistemas de mercadeo,
segun su estructura organizacional y sus objetivos, que sea tomado como una
herramienta con la cual se puedan tomar muy buenas decisiones y de esa manera optar

por desarrollar sus elementos entre los cuales se puedan escalar a mejores resultados.

Sabemos que en todo sistema comercial lo que se busca es desarrollar métodos,
estrategias, objetivos o0 ya sean estos sistemas comerciales que estamos investigando,
en nuestra investigacion podran encontrar teorias que facilitaran la toma de decisiones

en una organizacion y les permita alcanzar lo que antes planteado.

Realizamos una investigacion tedrica, con fuentes documentales y bibliograficas
de buenos prestigios, esto para tener un mejor enfoque y que permita analizar cuales

son las condiciones con las que esperamos brindar informacion.



Introduccion.

En el presente trabajo se abordara el tema de sistemas de mercadeo, cada dia las
empresas enfrentan nuevos desafios, es dificil imaginarse el mundo dentro de una

empresa sin el uso del sistema de mercadeo.

Los sistemas de mercadeo, proporcionan herramientas necesarias para identificar
tanto necesidad como deseos de los consumidores y/o clientes, determinando los
diferentes mercados, y asi disefiar productos y servicios que generen cadenas de valor
hacia estos consumidores y clientes, mediante una relacion sostenible y duradera que le

aseguren la rentabilidad a la empresa.

Enfrentar cada uno de estos retos implica cubrir las necesidades de la informacién
las cuales son mayores cada dia y, aunque la estadistica, la computacién y la ingenieria
estan muy desarrolladas, casi nunca se posee toda la informacién que se necesita para
tomar decisiones de marketing, esto es debido en gran parte a que la economia y las
personas son altamente variables. Esta dinamica, ligada a la necesidad de obtener
utilidades obliga a las empresas a requerir mas y mejor informacion y a disefiar sistemas

que le permitan conseguirla y administrarla de la mejor manera

De esta manera nuestro tema sera una herramienta para nuestro desarrollo tanto
como académico y profesional, ya que abordamos los procesos esenciales a desarrollar
en un sistema de mercadeo y las herramientas de mayor relevancia.En el dia a dia
laboral las personas, asi como las organizaciones necesitan llevar a cabo el desarrollo
de estos sistemas y deben de conocer hacia que estan enfocados estos mismo en el
mercado, es por esta razon que se presentan los componentes del sistema comercial,

sus origenes y su desarrollo tedrico para ponerlo en practica.

Cada capitulo esta claramente detallado con teorias que brindan valor y confianza
para el tipo de metodologia que se elabord, basandonos en autores expertos en el tema

que hemos decidido abordar.



Justificacion.

La investigacion lograra aportar teoria especifica y totalmente necesaria para el sistema
unico que desarrolla o redisena cada empresa dependiendo de la fase que vive en el
gremio de industrias al cual pertenece. Ya sea con énfasis sobre una compafiia en su
fase introductoria o su cuspide de madurez dependiendo del caso. Por ende, los
conocimientos y conceptos recopilados en el documento son herencia de los grandes
autores y mercadologos que han sido asesores de éxitos y grandes marcas del mundo.
Estos nos daran pauta de situaciones, herramientas, estrategias, e incluso objetivos
como departamento comercial y financieros que daran forma a la estructura del sistema

de mercadeo que mejor se adapta a la compaiia.

Ademas, la inspiracion que se pretende con esta investigacion por ser casi uno de
los ultimos pasos este camino para ser mercadélogos certificados y que nos facilitara
buena informacion para planes o trabajos futuros, queremos ponerlo en practica en un
negocio familiar en el cual se elaboran fajas de cuero y billeteras, por lo cual nos ayudara
en la toma de decisiones para la segmentacion de sus productos, la elaboracion de una
marca y de esa manera desarrollar un sistema de mercadeo que permita posicionarnos

en el mercado.

Se pretende aportar con informacién valiosa a otros estudiantes que deseen
desarrollar estudios de casos de mercadeo para ampliar el conocimiento en los planes
de penetrar a otros nuevos mercados. Permitira la aplicacion de los conceptos

académicos adquiridos durante la carrera con respecto a los sistemas de mercadeo.

Finalmente constituira la culminacion de un proceso académico enriquecedor y
satisfactorio tanto para la universidad como para los estudiantes, puesto que cada parte
aporta la disposicion de aprendizaje y ensefianza que llevaron al planteamiento de esta

investigacion.
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Objetivos.

Comprender la importancia de los sistemas de mercadeo en la estructura de una

organizacion comercial para lograr metas establecidas.

Objetivos especificos

Exponer definiciones y teoria esencial para el desarrollo de un sistema de mercadeo.

Identificar los componentes necesarios en los sistemas de mercadeo basado en la

actividad y naturaleza del negocio.

Destacar la relevancia de los sistemas de mercadeo en el comercio mundial.

Proyectar una idea clara en los lectores acerca de lo crucial que es el desarrollo de un

sistema de mercadeo para todo negocio o compaifiia.
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Capitulo 1: Definiciones elementales en un sistema de mercadeo

En este Capitulo para poder comprender mas a fondo sobre nuestro tema
investigativo, hablaremos sobre las definiciones elementales en un sistema de

mercadeo.

1.1 Definicion de sistema de mercadeo

Se define como la parte de una empresa que se dedica a seleccionar el tipo de
distribucion del producto en un determinado mercado. El sistema comercial comprende
el conjunto de empresas, personas y organizaciones que, actuando como intermediarios
entre la oferta y la demanda, se dedican a la distribucidn de bienes y servicios en un

ambito geografico determinado. (Kotler & Armstrong, 2003, pag.118)

1.2 Clasificacion de sistemas comerciales.

1. Comercio independiente.

El propietario (que suele ser individual) realiza sus actividades de forma auténoma. Al
hablar de comercio independiente, hay que hablar de comercio tradicional (de mostrador)
cuyas principales caracteristicas son tener menos de 100m2, menos de dos empleados,
un punto de venta, un equipamiento basico, formacién escasa, régimen de venta

tradicional y forma juridica de persona fisica.
2. Comercio asociado.
(Kotler & Armstrong 2003) “Empresas de distribucién que manteniendo su independencia

juridica y econdmica se juntan para realizar de forma conjunta algunas funciones de

distribucion. El grado de compromiso da lugar a distintos formatos”. (pag.125)
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3. Franquicia.

Actividad comercial que se realiza en virtud del contrato por el cual una empresa, el
franquiciador, concede a otra, el franquiciado, a cambio de una contraprestacion
financiera directa o indirecta, el derecho a la explotacion de una franquicia para
comercializar determinados tipos de productos o servicios y que comprende, por lo
menos: el uso de una denominacién o rétulo comun y una presentacion uniforme de los
locales o de los medios de transporte objeto del contrato; la comunicacion por el
franquiciador al franquiciado de un saber hacer y la prestacion continua por el
franquiciador al franquiciado de asistencia comercial o técnica durante la vigencia del

acuerdo."

4. Cooperativa de detallistas.

Asociacion de minoristas formada por un conjunto de detallistas, que, adoptando la
misma forma juridica de cooperativa, tienen como mision llevar a cabo las compras de
forma conjunta y también realizar de forma mancomunada algunos servicios. Un ejemplo

de este formato seria Covaran. (Kotler & Armstrong, 2003, pag 130)

5. Centros comerciales.

Segun la Asociacién Espafiola de Centros Comerciales (AECC) un centro comercial es
“Conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y desarrollados
por una o varias entidades, con criterio de unidad, cuyo tamafo, mezcla comercial,
servicios comunes y actividades complementarias estan relacionadas con su entorno, y

que disponen permanentemente de una. imagen y gestion unitaria.”

La atraccidon de un centro comercial viene dada por los principios de aglomeracion
y complementariedad, ya que los puntos de venta estan situados muy proximos entre si

y ofrecen productos y servicios variados.



13

6. Mercados municipales.

Se dedican principalmente a la venta de productos frescos situados en un mismo edificio.
Su gestion o funcionamiento es llevada a cabo por los ayuntamientos y concesiones a
terceros. Generalmente son puestos de pequefio tamafo que surgen por la necesidad
de abastecer a la poblacién. Actualmente se esta produciendo un cambio en la
modernizacién y modelacion de estos tratando de adaptarse a la evolucion de los

cambios de compra y consumo. (Kotler & Armstrong, 2003, pag 138)

7. Comercio integrado.

Empresas de distribucion que mediante el proceso de integracion reunen las funciones

de mayorista y minorista. El grado de compromiso da lugar a distintos formatos.

8. Grandes almacenes.

Se definen como "establecimientos de gran superficie (superior a los 4.000 m2) que
ofrece al publico fundamentalmente articulos de vestido, hogar y consumo en general,
distribuidos en secciones, con amplios surtidos y con un gran numero de empleados."
Se caracterizan por ofrecer una gran variedad de servicios a los consumidores.
Generalmente no ofrecen productos de alimentacion, aunque en ocasiones incorporan

un supermercado.

9. Almacenes pulares.

Se definen como “establecimientos de gran superficie (inferior a los 4.000m2) que
venden articulos de primera necesidad, con surtidos limitados en gama y precios bajos.
‘Utilizan el libre servicio y la superficie comercial se organiza en secciones™. (Kotler &
Armstrong, 2003, pag 141)
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10. Hipermercados.

Se definen como “establecimiento comercial detallista situado en zona de influencia
urbana que, en régimen de autoservicio, ofrece una amplia gama de articulos de
alimentacion en una superficie de venta superior a los 2.500 metros cuadrados y que
dispone de una zona de aparcamiento ademas de otros servicios complementarios.”
(Kotler & Armstrong, 2003, pag 144)

11. Supermercados.

Establecimientos que ofrecen productos de gran consumo en libre servicio en una

superficie comercial entre 400 y 2499m2.

12. Cooperativas de consumidores.

Segun la ley de cooperativas son aquellas que tienen por objeto el suministro de bienes
y servicios adquiridos a terceros o producidos por si mismas, para uso o consumo de los
socios y de quienes con ellos conviven, asi como la educacion, formacion y defensa de
los derechos de sus socios en particular y de los consumidores y usuarios en general.
Pueden ser socios de estas cooperativas, las personas fisicas y las entidades u

organizaciones que tengan el caracter de destinatarios finales.

Las finalidades de la cooperativa son de aprovisionamiento propio, ademas de
salvaguardar los derechos de sus socios y que contribuyen a los socios a obtener animo
de lucro. (Kotler & Armstrong, 2003, pag 153)
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1.4 El subsistema de la investigacion de mercadeo.

EL SIM consta de personal, equipo y procedimientos para obtener, ordenar, analizar,
evaluar y distribuir informacion necesaria, oportuna y exacta a quienes toman las
decisiones de marketing. La figura 4.1 muestra que el SIM inicia y termina con quienes
usan la informacion: directores de marketing, socios internos y externos, y otros usuarios
que necesitan informacion de marketing. Primero, el SIM interactua con estos usuarios
para determinar las necesidades de informacion. Luego, desarrolla la informacion
necesaria a partir de bases de datos internas de la compaiiia, actividades de inteligencia

de marketing e investigacion de mercados. (Coronado Gonzales, 2005, pag 33)

Posteriormente, ayuda a los usuarios a analizar la informacion y presentarla en la
forma apropiada para tomar decisiones de marketing y administrar las relaciones con los
clientes. Por ultimo, el SIM distribuye la informacion de marketing y ayuda a los directivos

a usarla en la toma de decisiones.

1.5 El subsistema de informaciéon de mercadeo

El sistema de informacion de marketing es el conjunto de elementos, instrumentos y
procedimientos para obtener, registrar y analizar datos con la finalidad de transformarlos
en informacion util para la toma de decisiones de marketing. Por lo tanto, el sistema de
informacion de marketing se encarga de obtener de manera continua una gran cantidad

de datos tanto internos como externos. (Coronado Gonzales, 2005, PAG 86)
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Para poder disefar un sistema de informacion los responsables de Marketing se tienen
que identificar la informacion necesaria y para poder determinarla deberian tenerse en

cuenta los siguientes pasos:

1. El tipo de decisiones que se toman habitualmente (afiadir, retirar productos).

2. El tipo de informacion que se necesita para tomar estas decisiones.

3. El tipo de informacion que se recibe regularmente para poder valorar su utilidad.
4. Los tipos de estudios especiales que se solicitan regularmente.

5. El tipo de informacién necesaria y que no se recibe actualmente, y la periodicidad

con que se requiere.

6. Los informes y las revistas que seria adecuado disponer de manera regular.
7. Los temas sobre los que seria adecuado disponer de informacion.

8. Los programas de analisis de datos de los que se deberia disponer.

9. Las mejoras que podrian introducirse en el sistema de informacidén de marketing

actual.
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Capitulo 2: Componentes del sistema comercial.

En este capitulo desarrollaremos los componentes del sistema comercial en una
empresa u organizacion, ademas de conocer cuales son los componentes mas

importantes que influyen dentro de la organizacion y la importancia de cada uno de ellos.

2.1enfoque de la investigacién comercial

La investigacién comercial es un proceso:

1. Sistematico: aplica una metodologia rigurosa; planificada, organizada, con unos
objetivos muy claros y muy bien definidos. Esta sistematica se resume en que deben
analizarse con detenimiento las situaciones, para identificar las causas de los problemas,
deben definirse la informacion, valorar su idoneidad, analizarla, obtener conclusiones y

proponer acciones. (Coronado Gonzales, 2005,102 pag)

2. Sistematico: la investigacion comercial ha de ser neutral y deben evitarse los sesgos
personales y los prejuicios. El método que deba aplicarse sera cientifico, de forma que
cualquier investigador que lo aplique llegue a los mismos resultados. La objetividad

implica imparcialidad y unicidad de resultados y conclusiones.

3. Informativo: (Coronado Gonzales, 2005) “La investigacion comercial es un
componente esencial en el disefio de los sistemas de informacidn en las organizaciones
y es basica para desarrollar con éxito tareas de planificacion y de toma de decisiones, o

evaluar los resultados de las ya tomadas”. (Pag 103)

4. Orientados a la toma de decisiones: las investigaciones comerciales no se desarrollan
simplemente por curiosidad. Cuestan grandes esfuerzos y dinero. Muchas veces
comprometen el futuro de las organizaciones. Deben proporcionar informacién util para
comprender situaciones o problemas, tomar decisiones y medir las consecuencias de las

ya tomadas. (Coronado Gonzales, 2005, pag 103)



18

5. Basico o aplicado: las investigaciones pueden pretender aproximarse a problemas o
comprender situaciones, o ir mas alla, y constituir un elemento basico para la toma de
decisiones inmediatas o el control o seguimiento de las ya tomadas. En el primer caso

se trata de investigaciones basicas, y en segundo, de investigaciones aplicadas.

La empresa requiere una labor constante de investigacién a fin de intentar
solventar aquellos problemas de marketing que aparecen en | gestion cotidiana. Por ello
la definicidn de la investigacion comercial se aplica a cualquier problema de marketing y

no se refiere unicamente al producto.

Los usos del caso para estudiar fendmenos en el campo comercial tienen un gran
aporte en el aprendizaje y comprension de las dinamicas de comportamiento en la

relacidon vendedor cliente.

Coronado Gonzales (2005) “expone las bondades de emplear el estudio de caso en la

investigacion comercial”. (pag. 90)

El investigador puede estudiar el fendmeno (situacion de la empresa) en su
entorno natural, aprender de |lo observado y encontrar la correspondencia del entorno o

no con lo que la teoria postula (criterio de falsacion),

El estudio de caso ayuda al investigador a contestar el como y porqué, es decir,

el entorno y la complejidad que subyacen al evento.

(Coronado Gonzales, 2005) “El estudio de caso es un mecanismo valido para
investigar un Otema con poco o nulo nivel de desarrollo en el mundo cientifico, mas que
permite ser la puerta de entrada para posteriores estudios focales de indole cuantitativa

o cualitativa”. (Pag 96)
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2.2 origen y desarrollo de la investigacion comercial

Ha desempefado un papel importante para los empresarios, desde hace mucho tiempo.
Después de la segunda guerra mundial, es cuando se considera como un instrumento

de apoyo a la toma de decisiones empresariales.

1. Origen: El periodo 1910- 1920 se reconoce como el comienzo formal de la
investigacion comercial.
2. Desarrollo: Coronado Gonzales, 2005) “son paralelos al desarrollo metodolégico

de la investigacion comercial; ha evolucionado a través de las siguientes etapas”.
(pag. 110)

1880-1920: fase de estadistica industrial. Los censos adquirieron importancia y naco la

investigacion por encuesta.

1920- 1940: fase de muestreo aleatorio, los cuestionarios y la medicion de la conducta.
Disefilo de cuestionarios y construcciéon de preguntas, junto con el estudio de los
prejuicios resultantes durante el proceso de entrevista. La estadistica evoluciono de lo
puramente descriptivo hacia la estadistica inferencial. (Coronado Gonzales, 2005, pag
114)

1940- 1950: fase de toma de conciencia por la direccion. Los directivos de las empresas
empezaron a mostrar mayor interés en la investigacion comercial, debido a que tiene

valor en la toma de decisiones.

1950- 1960: (Coronado Gonzales, 2005. Pag 114) “fase experimental. Empezaron a
aplicar técnicas experimentales y una metodologia mas cientifica para contestar las

preguntas de marketing”.
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1960-1970: fase de analisis informatico y de los métodos cuantitativos. Construccién de
modelos para facilitar la toma de decisiones de marketing y se incluyen aplicaciones
informaticas en el analisis de la informacion y decisiones relativas al marketing.

(Coronado Gonzales, 2005, pag 114)

(Coronado Gonzales, 2005, pag 115)1990- 1980: fase del desarrollo de la teoria del
consumidor: se perfeccionan los métodos y conceptos para aplicar y pronosticar el

comportamiento de los consumidores.

1980- hoy: fase de los avances tecnoldgicos. Estan teniendo un gran impacto sobre los

diferentes aspectos de la investigacion comercial.

2.2Tipos de investigacion comercial
2.3.1 Clasificacion de los estudios por el tipo de informacion utilizadas:

1. Estudios de gabinete: utilizan informacién procedente de las fuentes internas y/o

externas secundarias.

2. Estudios de campo: se realizan exclusivamente con informacion procedente de las

fuentes externas primarias.

3. Estudios mixtos: utilizan conjuntamente informaciéon de estudios de gabinete y de

campo.
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2.3.2 Clasificacién de los estudios por naturaleza de la informacién:

1. Estudios cualitativos:

Utilizan informacion relativa a aspectos internos del comportamiento humano, en la cual
los mercaddlogos de una determinada compafiia necesitan conocer nuestra conducta
como consumidores, nuestras actitudes, opiniones o motivaciones al momento de
realizar una compra o como percibimos el mercado como tal. La técnica utilizada
principalmente es la encuesta individual o grupal en la cual se indagan las preferencias,

opiniones o deseos de los consumidores. (Coronado Gonzales, 2005, pag 118)

2. Estudios cuantitativos: como su nombre lo indica, es a través de datos numéricos. Se
investiga por lo tanto cuantos proveedores se tienen de determinado producto, cuantos
clientes consumen el mismo, etc. No solo se indaga la preferencia del bien sino de

algunos datos que pueden contabilizarse. (Coronado Gonzales, 2005. Pag 120)

3. Estudios mixtos: se realizan con informacion cualitativa y cuantitativa.

2.3.3 Clasificacion de los estudios por la funcidén que cumplen:

1. Estudios exploratorios:

(Coronado Gonzales, 2005. pag 125) “Tienen como fin principal el descubrimiento de
ideas y conocimientos. Ello permite identificar los problemas y oportunidades para la
empresa. Ademas, facilita la formulacion de hipétesis o clarificacion de conceptos que

permiten familiarizar al investigador con el problema”.
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2.Estudios descriptivos.

(Coronado Gonzales, 2005.) “Se utilizan para mostrar lo que esta sucediendo en un
determinado sector o mercado, a fin de obtener una informacién amplia pero poca
profunda, en la que se describan las relaciones, estructuras, comportamiento y

consumos existentes. (pag. 125)

3. Estudios casuales.

Idéneos para contrastar hipdtesis y especificar las relaciones existentes entre las
diferentes variables que influyen en un fendmeno. La explicacion de un fenémeno puede

establecerse a través de relaciones matematicas.

2.4 Aplicacion de la investigacion comercial

Los campos de aplicacién de la investigacion comercial pueden ser muy extensos, pero

principalmente se aplican en:

1. Estudios del comportamiento del consumidor:

Coronado Gonzales, (2005) “Estudios de las actitudes, estudios de los gustos vy
preferencias, estudio de estilo de vida, estudio de los patrones de consumo, estudio de

los lugares de compra”. (pag. 131)

2. Analisis del producto:

Coronado Gonzales (2005) “Posibilidades de nuevos productos, percepciones de los
productos propios y de la competencia, estudios de los productos actuales, atributos,

caracteristicas, usos y deficiencias, estudio sobre el envase, estudio sobre la marca”.
(pag. 131)
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3. Estudio del mercado:

potencial del mercado, cuota de mercado, distribucion geografica y temporal de las
ventas, prevision de la demanda, caracteristicas del mercado, localizacion de nuevos

mercados y puntos de venta, estudios sobre distribucion.

4. Estudio de la comunicacion:

‘Coronado Gonzales, (2005) “Medida de la eficacia publicitaria, investigacion de medios
de comunicacion, preparaciéon para el control de las promociones de ventas, estudios

sobre creatividad y mensaje publicitario. (pag. 132)

2.5 Entorno de la aplicacion comercial

La investigacion comercial no ha surgido por generacidén espontanea, ha sido el resultado
de un largo proceso de la acumulacién de conceptos y herramientas cualitativas y
cuantitativas, que se han ido acufiando y vertebrando a medida que se han necesitado
para resolver problemas, analizar la realidad o tomar decisiones. Las aportaciones de los
economistas, psicologos, estadisticos. Matematicos y empresarios se han fundido en el
crisol de la necesidad de conocer. Sus esfuerzos han ido configurando la investigacion

comercial.

El concepto de investigacidn comercial, su evolucidén y sus aplicaciones han
discurrido de forma paralela a los objetivos de marketing de las empresas, es decir, lo
que se pretende con los intercambios; qué problemas de gestion surgen en el tiempo y
las soluciones que se proponen para ello, y qué aportaciones teoricas enriquecen esta

ciencia. (Coronado Gonzales, 2005. Pag 138 ).
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Para identificar las etapas por las que ha pasado la investigacion comercial se puede

prestar atencion a los siguientes criterios:

1.

Econdmicos: Coronado Gonzales, (2005) “Esencialmente las caracteristicas de
los mercados en lo que respecta al agrado de saturacion de bienes y a la
posibilidad de crecimiento de la oferta de las empresas, asi como el
comportamiento de la demanda. (pag. 140)

Cientificos y tecnolégicos: que se observan los inventos logrados, los
descubrimientos y las caracteristo9cas de los bienes producidos en funcion del
estado de las tecnologias. También se tienen en cuenta los avances de la
estadistica, la econometria o las matematicas.

Sociales: que consideran las ideologias, la urbanizacion, los estilos de vida y los
movimientos o conflictos sociales.

Empresariales: Coronado Gonzale (2005) Menciona “que se fijan objetivos que
las organizaciones persiguen con los intermediarios y en las orientaciones del

marketing”. (pag. 141)

La investigacion comercial ha adquirido un caracter de ciencia autbnoma, pero hasta

conseguirlo a pasado por una serie de etapas. Se ha configurado en el tiempo. Estas

etapas son las siguientes:

1.

Etapa primitiva:

Coronado Gonzales,( 2005) “se caracteriza por el abastecimiento de los mercados, el

exceso de demanda, tecnologias incipientes y orientaciones empresariales a la

produccion y al beneficio”. (pag. 150)
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2. Etapa del primer desarrollo:

(1860- 1920) se caracteriza por cierto grado de abastecimiento de los mercados,
numerosos descubrimientos e inventos, tecnologias mas controladas y desarrollo de
ciertas estrategias de marketing mix, como envases, marcas, promociones de precios y
disefio de campanas de comunicacién. La investigacidn comercial persigue la medicion
de la eficacia de las estrategias que se desarrollan. El objetivo basico de las
organizaciones sigue siendo la obtencidn del beneficio. Apenas existen técnicas
desarrolladas de recogida y analisis de la informacién. Las tocas investigaciones
comerciales y con los efectos de actividades promocionales, como vales de descuento y
otras estrategias de precios, efectos de envases, denominaciones de marcas y eficacia

publicitaria. (Coronado Gonzales, 2005. Pag 151)

3. Etapa de formacion (1920- 1960).

Algunos mercados comienzan a saturarse, se desarrollan aceleradamente las técnicas
de recoleccion y tratamiento de informacion, tanto cualitativas y cuantitativas. Las
tecnologias productivas estan notablemente mas desarrolladas. Puede decirse que en
esta etapa de investigacion comercial alcanza su mayoria de edad. El objetivo de la
empresa con los intercambios sigue siendo el beneficio. Partir de 1920 la investigacion
comercial no difiere sustancialmente, al menos en su estructura basica, de la que se
conoce hoy en dia. El paso del tiempo la enriquece mejores instrumentos y técnicas de

recoleccion y andlisis de la informacion.

4. Etapa del desarrollo del poder analitico: (1960- 1990).

En ella muchos mercados se saturan y emergen nuevos competidores. Las tecnologias
se desarrollan aceleradamente, especialmente | informatica y todo lo que ella conlleva.
Se desarrollan muchas técnicas de recoleccion y analisis de informacion. El objetivo de
los intercambios se orienta, ademas de la consecucion del beneficio, a la satisfaccion del

consumidor (Coronado Gonzales, 2005. Pag 153)
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5. Etapa electrénica:

(1990) el desarrollo tecnoldgico, informatico y de las comunicaciones es muy acelerado,

y crea nuevas expectativas de progreso para la investigacion comercial, que se
encuentra plenamente integrada en los procesos de gestion de las organizaciones. El
objetivo de los intercambios es el beneficio al bienestar de la sociedad. (Coronado
Gonzales, 2005. Pag 153)

2.6 Planificacion comercial

Planificar una investigacion comercial consiste en definir las tareas a realizar, la
planificacion comercial se integra dentro de la planificacion estratégica de la empresa,
que es el analisis racional de las oportunidades y amenazas que presenta el entorno
para la empresa, de los puntos fuertes y débiles de la empresa frente a este entorno, y
la seleccion de un compromiso estratégico entre estos dos elementos que mejor

satisfaga las aspiraciones de los directivos con relacion a la empresa.

La planificacion comercial se enfoca mediante un proceso que parte del analisis de la
situacion que engloba el nivel externo, que incluye un analisis de mercado, de la
competencia, del sector y del entorno, y un analisis interno por otra parte, que incluye el
analisis de las areas de marketing, produccion, finanzas, organizaciéon y otros como
personal e investigacion y desarrollo. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. pag.
84)

2.6.1 Evolucion y planeacion estratégica.

Los primeros estudios de la evolucidn de planificacién estratégica fueron por Von

Neuman y Morgenstern donde fue conocida por "la teoria del juego".

En 1954 Peter Druker. Fue el que analizo que deberia "tener estrategias para los
gerentes porque ellos tenian qué analizar los cambios necesarios de una empresa y

deberian saber cuales serian esos cambios dentro de una empresa".
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En 1962 Alfred D. Chandler, basandose en las ensefianzas de la historia empresarial,
especialmente la posteriormente en a la Segunda Guerra Mundial, definié la estrategia

de una empresa como:

1. “La determinacion de metas y objetivos a largo plazo”
2. “La adopcidn de cursos de accidn para alcanzar las metas y objetivos”.

3. “La asignacion de recursos para alcanzar las metas que se propusieron”.

Planificacion como se fue creando:

La planificacion estratégica fue creada para los gerentes porque ellos toman la mayor
parte en las decisiones ya que se encuentra en el conjunto de acciones administrativas
que se toma la decision de desempefio a largo plazo de una organizacion. (Kotler,
Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. Pag 88)

Los gerentes toman parte importante porque deben comprender cada una de las
funciones de la planificacion estratégica para llevarlo a cabo con cada una de sus
organizaciones. Unos ejemplos sefialaron que en la planificacion estratégica les da
metas mas especificas y les habia dado orientacion al personal para que ellos también
pudieran tener vision lo que se esperaba lograr con esa planificacion estratégica es tener

mejor resultado en el producto y mejor desempernio.

Planificacion estratégica:

Kotler (1993) "La planeacién estratégica que se encuentra mezclado por acciones que
deben ser avances donde se puedan lograr los objetivos estratégicos que implica definir

los problemas para poder resolverlos de mejor manera"(pag. 68)

Algo que es importante resaltar que una organizacion que no planea, no sabe qué
hacer, ni como hacerlo; una organizacion sin estrategia es como un barco a la deriva, no

tiene rumbo, ni direccion definida, no sabe para donde va.
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Toda empresa disefa planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, estos planes sueles ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y
magnitud de la empresa. Es decir, su tamano, ya que esto implica que cantidad de planes
y actividades debe ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles

inferiores.

La planeacién constituye la primera etapa del proceso de gestibn de las
organizaciones y fase esencial en todo el mecanismo de proyeccién estratégica. Resulta
un instrumento imprescindible para encauzar el camino de las organizaciones y por
consiguiente es ineludible contar con sus herramientas la hora de anticiparse al futuro.
(Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. Pag 90)

Se debe considerar que es fundamental y ejecutar correctamente los objetivos
para poder lograr las metas trazadas por las empresas. También es importante sefalar
que la empresa debe precisar con exactitud y cuidado la misién con que se va a regir, la
mision es fundamental, ya que esta representa las funciones operativas que se va a
ejecutar en el mercado y va a suministrar los consumidores. (Kotler, Camara, Grande, &
Cruz Roche, 2000. Pag 90)

Por lo tanto, la planeacion estratégica es una herramienta por excelencia de la
gerencia estratégica, que consiste en la busqueda de una o masa ventajas competitivas
de la organizacion, formulacion y funcionamiento de las estrategias permitiendo crear o
preservar sus ventas, todo esto en funcién de la mision y de sus objetivos, del medio
ambiente y sus presiones y de los recursos disponibles. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz
Roche, 2000. Pag 93)
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Elementos de la Planificacion Estratégica:

Objetivos: son metas que una organizacién se propone para alcanzar a corto plazo
teniendo toda las capacidades y recursos para poderlos alcanzarlos.

Vision: es donde la empresa se debe enfocar es decir si su vision lo tiene a largo
plazo o corto plazo ya que ellos ven que es lo conveniente.

Mision: es el propdsito de la organizacion que debe existir.

Estrategias: nos permite realizar mas rapidamente las metas que nos
proponemos.

Politicas: te ayudan a tener una direccion son criterios que debes seguir cuando
debes tomar decisiones en respecto a un problema que hayan tenido y para
resolverlo debes tener en cuenta las politicas para que puedas saber que es mas
factible a tu problema.

Procedimientos: son procedimientos que llevan un orden y tiene secuencias en
cada actividad a realizar.

Presupuestos: es donde se determina cuanto podemos realizar en términos de

dinero.

2.6.2 Modelos conceptuales de la planeacion estratégica

Un modelo conceptual es aquel que representa una idea de lo que algo debera ser en

general, o una imagen de algo formado mediante la generalizacion de particularidades.

En cambio, un modelo operativo es el que se usa en realidad en las empresas. (Kotler,
Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. Pag 93)

Caracteristicas.

1.

Premisas de planeacion: significa literalmente lo que va antes, lo que se establece
con anterioridad, o lo que se declara como introductoria, postulado o implicado,
las premisas estan divididas en dos tipos: plan para planear, y | informacion

sustancial, necesaria para el desarrollo e implementacion de los planes.



30

Antes de llevar a cabo un programa estratégico de planeacién es importante que las
personas involucradas en el tengan un amplio conocimiento de lo que tiene en mente el
alto directivo y como operara el sistema. Por esto, cada organizacion debe identificar
aquellos elementos pasados, presentes y futuros, que son de gran importancia para su
crecimiento, prosperidad y bienestar, y debe concentrar sus pensamientos y esfuerzos

para entenderlos. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. Pag 97)

2. Formulacién de planes: el siguiente paso es el proceso de planeacion estratégica
es formular estrategias maestras y de programas. Las estrategias maestras se
definen como misiones, propositos, objetivos y politicas basicas; mientras que las
estrategias de programa se relacionan con la adquisicion, uso y disposicion de los

recursos para proyectos especificos.

La programacion mediano plazo es el proceso mediante el cual se prepara y se
interrelacionan planes especificos funcionales para mostrar los detalles de como se debe
llevar cabo la estrategia para lograr objetivos, misiones y propésitos de una compafnia a
largo plazo. El periodo tipico de planeacion es de cinco afos, pero existe una tendencia
en las compafnias mas avanzadas en cuanto a tecnologia, de planear por adelantado de
siete a diez afos. Las empresas que se enfrentan ambientes especialmente
problematicos algunas veces reducen la perspectiva de planeacion a cuatro o tres afos.
(Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. Pag 98)

El siguiente paso a desarrollar son planes a corto plazo con base en los planes a
mediano plazo. En algunas organizaciones los numeros obtenidos durante el primer afio
de los planes a mediano plazo son los mismos que aquellos logrados con los planes
operativos anuales a corto plazo, aunque en otras empresas no existe la misma similitud.
Los planes operativos seran mucho mas detallados que los planes de programacion a

mediano plazo.



31

3. Implementacion y revisién: una vez que los planes operativos son elaborados
deben ser implementados cubre toda la gama de actividades directas, incluyendo

la motivacién, composicion, evaluacion directiva y proceso de control.

Los planes deben ser revisados y evaluados. Nos existe mejor manera para
producir planes por parte de los subordinados que cuando los altos directivos muestran
un interés profundo a estos y en los resultados que pueden producir. En | actualidad la
mayoria de las empresas pasa por un ciclo anual de planeacion, durante el cual se
revisan los planes. Este proceso deberia contribuir significativamente | mejoramiento de

la planeacion del siguiente ciclo. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. Pag 101)

4. Flujos de informacién y normas de evaluacién y decision: los flujos de informacién
simplemente deben transmitir el punto de que la informacién fluye por todo el
proceso de planeacion. Este flujo difiere grandemente, dependiendo de la parte

del proceso a la que sirve y del tema de la informacion.

En todo el proceso de planeacion es necesario aplicar las normas de decision y
evaluacion. Por otra parte, con el desarrollo de los planes operativos actuales, las normas
de decisién se convierten en mas cuantitativas, o sea, en férmulas de sustitucion de

inventarios o de rendimiento sobre inversion.

Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, (2000)” La planificacion estratégica tiene por
finalidad producir cambios profundos en los mercados de la organizacion y en la cultura

interna”. (pag. 102)

Es el conjunto de actividades formales encaminadas a producir una formulacién
estratégica. Estas actividades son de muy variado tipo y van desde una reunion anual de
directivos para discutir las metas para el ejercicio entrante, hasta la obligatoria
recopilacion y envio de datos presupuestarios por parte de todas las unidades de la

empresa a la unidad superior.
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La planificacion estratégica no es solo una herramienta clave para el directivo,
implica necesariamente un proceso interactivo de arriba y de abajo arriba en la
organizacion; la direccion general marca metas generales para la empresa y establece
prioridades, las unidades inferiores determinan consolidados y corregidos por las
unidades superiores, que vuelven enviarlos hacia abajo, donde son nuevamente
retocados, como consecuencia, el establecimiento de un sistema formal de planificacion
estratégica hace descender la preocupacion estratégica a todos los niveles de la

organizacion. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. Pag 104)

2.6.3 planificacion estratégica de marketing.

En el proceso de planificacién estratégica de las empresas el marketing juega un papel
critico, el director de marketing es quien mas debe contribuir al proceso de planificacion
estratégica con papeles de liderazgo, en la definicion de la misién de la compainia,
analisis del entorno, competencia y situaciones de negocio, desarrollo de objetivos,
programas y estrategias, definicion del producto, mercado, distribucion y planes de
calidad para el desarrollar las estrategias de negocio. Este compromiso se extiende al
desarrollo de programas y planes operativos que estan completamente unidos con la

planificacion estratégica. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. Pag 109)

Un de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste en poder
planificar con bastante garantia de éxito el futuro de la empresa. Basandonos para ello
en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, el entorno en que nos
posesionamos cambia y evolucion constantemente de adaptaciéon y de anticipacion a

estos cambios.

Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los cambios
futuros que experimentara nuestro entorno afectaran a la empresa y de establecer las
estrategias mas adecuadas para aprovecharlas al maximo en nuestro beneficio. Para
ello la empresa debe establecer sus objetivos partiendo de la formulacion de que es la

propia empresa, cual es su mercado, productos y quiénes son sus clientes.
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(Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000) “La definicién de la propia empresa y el
negocio en el que esta, el producto que vende o el servicio que presta, el mercado al que

va dirigido, es el punto de partida del marketing estratégico. (pag. 109)

(Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000. EI marketing estratégico nos sirve para
que la empresa pueda aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el entorno,
superando las amenazas del mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le

presentan. (Pag.111)

La empresa debe tomar decisiones en el presente, pero teniendo en cuenta como
podria afectar su futuro por la incidencia de nuestras acciones, observando los cambios
que surjan en el entorno y aprovechando al maximo los recursos internos de que dispone
y que constituyen una ventaja competitiva clave, con respecto a la competencia. El
marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda o no solo sobrevivir,

sino posesionarse en un lugar en el futuro.

Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, (2000)” La planeacion estratégica del
marketing tiene por finalidad producir cambios profundos en los mercados de la

organizacion y en la cultura interna de la empresa”. (115)
Las actividades de planificacion estratégica del marketing son:
1. Definir la mision.

2. ldentificar las unidades estratégicas de negocio.

3. Analizar y valorar la cartera de negocios.
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2.6.4 Proceso de planeacién

En esta etapa, se va a escoger o elegir la actividad a realizar, y se va a establecer las

metas y objetivos a los que se desean y se esperan alcanzar y la manera de como se va

a lograr esto. Para esta etapa el administrador o gerente con conocimientos, se va a

plantear una serie de preguntas para realizarlo. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche,
2000. Pag 121)

Caracteristicas de la planeacion.

1.

Unidad: todos los planes se realizan simultaneamente, en una empresa a pesar
de tener cada uno sus propios objetivos, deberan ser congruentes en sus fines y
sus medios de tal manera que puedan ingresarse y acomodarse para formar un
solo plan general.

Continuidad: la planeacién es una actividad de los administradores que nunca
terminan.

Precision: los cursos de accién a seguir deben ser definidos reduciendo en lo
posible la imprevision y haciendo énfasis en la elaboracidon de planes
desarrollados.

Penetrabilidad: la planeacion no es una actividad exclusiva de los niveles
jerarquicos superiores mas bien la actividad de formular planes es obligatoria para
todo ejecutivo dentro de su area especifica de trabajo. (Kotler, Camara, Grande,
& Cruz Roche, 2000. Pag 124)

Pasos de la planeacion

1.

Conocimiento de la oportunidad: aunque precede a la planificacion como tal y en
consecuencia no es estrictamente una parte del proceso, tener conocimiento de

una oportunidad es el punto real para comenzar a planificar.
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Establecimiento de objetivos: la primera etapa de la planificacion misma es el
establecimiento de objetivos para la empresa en su conjunto y para cada unidad
subordinada. Los objetivos indican basicamente que es lo que se va hacer, donde
se va a poner el primer énfasis y que es lo que se va a obtener mediante la red de
politicas, procedimientos, reglas, presupuestos, programas y estrategias.
Establecimientos de premisas: una segunda etapa logica de la planeacién es
establecer, obtener acuerdo para utilizar y difundir las premisas criticas de la
planificacion. Estas son: pronostico de datos relativos a los hechos, politicas
basicas aplicables, y los planes existentes en la empresa.

Determinacion de lineas alternativas: la tercera etapa en el proceso de
planificacion consiste en la busqueda y examen de lineas alternativas de accién,
especialmente de aquellas que no son aparentes en forma inmediata.

Evaluacion de lineas alternativas: una vez determinadas las lineas alternativas y
examinados los puntos débiles y fuertes, la cuarta etapa es su evaluacién
sopesando los diversos factores y teniendo presente las premisas y metas, una
linea de accion puede aparecer como la mas provechosa, pero requiere un gran
desembolso de caja y una amortizacion lenta; otra puede ser menos provechosa,
pero involucra menos riesgo; y otra puede adaptarse mejor a los objetivos de la
empresa en largo plazo.

Seleccion de una alternativa de accion: la quinta etapa del proceso de
planificacion, es el punto en el que es adoptado el verdadero punto en el cual se
adopta la decision.

Formulacién de planes derivados: en el momento que se adopta la decision, la
planificacion aun no esta completa, y requiere una ultima etapa. Existen casi
invariablemente planes derivados, que deben llevarse a cabo para apoyar el plan
basico. Los ejecutivos de cada segmento de la empresa hacen y ejecutan los
planes necesarios para hacer de un plan basico una realidad, y esta reaccion en
cadena debe continuar hacia abajo, hasta que exista un plan especifico para cada
actividad derivada de un plan principal. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche,
2000. Pag 126).
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Capitulo 3: Organizacion y distribucion comercial

En este capitulo hablaremos sobre la Organizacién y distribucion comercial dentro de la
empresa, aportando poco a poco el desarrollo de la empresa y del mercado, y de esta

manera se analizara la naturaleza e importancia para una mejor toma de decisiones.

3.1. concepto de organizacién comercial

Se basa en una Funcién especificamente comercial. Comprende todas las actividades
relacionadas con los estudios de mercado, compras, almacenamiento vy

comercializacion.

Kotler (1993) “Cada empresa tendra una organizacion adaptada a sus objetivos,
estructura, necesidades, dimension y actividad a la que se dedique. Naturalmente no
sera igual la organizacion de un banco, que la de una fabrica de automéviles, o un
teatro. (Pag 180)

Las formas mas usuales de organizacion comercial de una empresa son: por

funciones, por productos, geografica, por clientes y mixta.

3.2. Importancia de la organizacién comercial

En busqueda de conseguir sus objetivos las empresas necesitan organizar de forma
eficiente todos los elementos que intervienen en el area comercial (personas, capital,
tecnologia, productos etc.). La forma mas frecuente de organizacion en empresas es

mediante departamentos

Kotler (1993) “La organizacién en departamentos es una forma de estructurar el
area dividiendo el trabajo en unidades mas pequefas, mas o menos auténomas, que se

encargan de la realizacion de una actividad concreta”. (pag.183)
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3.2.1. Tipos de organizacion comercial

Organizacién por productos

Kotler (1993) “Se aplica en las empresas que comercializan productos muy distintos entre si
o varias lineas de productos diferentes. Consiste en asignar un departamento a cada
producto o linea de productos y, a su vez, cada producto se organiza funcionalmente”.
(pag.184).

Organizacion geografica

Consiste en subdividir la empresa en varios departamentos, uno para cada zona geo-

grafica en que la empresa desarrolla su actividad.

Kotler (1993) “La organizacion geografica es eficaz cuando la empresa actua en
territorios muy dife-rentes donde, por ejemplo, se hablan idiomas distintos o presentan
zonas con varias culturas. Estas circunstancias motivaran actuaciones comerciales

diferenciadas” (pag.184)
Organizacion por clientes

Este tipo de organizacion se establece cuando la empresa vende productos a grupos de
clientes muy diferenciados, por ejemplo, a grandes superficies, a detallistas, a
agrupaciones de minoristas, a la Administracién publica, a grandes empresas, etc. Las
politicas de ventas, precios, distribucion, etc., variara en funcioén del tipo de cliente al que
va dirigido el producto, debido a que cada grupo de clientes tienen peculiaridades en la
forma de comprar y habra que gestionar la cartera de clientes de forma diferenciada.
(Kotler,1993, pag 185)



38

Organizacién mixta:

Cuando las empresas alcanzan grandes dimensiones, la organizacion se va haciendo
cada vez mas complicada y surgen las estructuras mixtas. Si ademas desarrollan su
actividad en varios paises, pueden adoptar una organizacién geografica por zonas vy,
dentro de cada zona, se pueden organizar por clientes o por productos y, a su vez, estos

se estructuran de forma funcional. (Kotler,1993, pag 185).

3.3. Principios de la Organizacién Comercial

3.3.1 Orientacion del objetivo

Se debe responder al objetivo que se ha planteado la empresa.

Kotler(1993) “Cada accion que se contemple, asi como el modo de seleccionar y
estructurar la informacion en la que se basa el plan, deben atender al objetivo principal

de la empresa”. (pag 191)

También se deben tener en cuenta criterios de administracion, como la eficiencia

y la eficacia. Se trata de lograr ganancias con bajos costos operativos y de distribucion.

3.3.2 Clasificacion de productos

Segun el destino:

Kotler(1993) De consumo. Son adquiridos por los consumidores finales (alimentacion,
bebidas, ropa, etc.). Industriales. Se adquieren por las empresas para producir bienes o

servicios (materias primas, equipos, componentes, etc.). (pag 204)
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Segun su duracion

Kotler(1993) “Duraderos. Se pueden utilizar mas de una vez (coches, ropa, ordenadores,

etc.). De consumo inmediato. Solo admiten un uso (alimentacion, etc.)”. (pag. 204)

Segun su naturaleza. Tangibles. Se producen en un momento y se consumen en otro.

Kotler(1993) “Servicios. Son productos no tangibles que se producen y consumen en el

mismo o en diferente momento.

3.3.3 Cadena de mando

En esa organizacion hay que establecer normas de actuacion y procedimientos dentro

de la cadena de mando.

Kotler(1993) “De ese modo se evitaran malos entendidos en el transcurso de las
labores operativas, y se podran establecer responsabilidades en caso de fallas y
reconocimientos en casos de éxitos”. (pag. 209) El gerente comercial debera procurar la
comunicacion clara y efectiva de esta cadena de mando, para que los empleados puedan

reconocer a sus jefes inmediatos y rendirles cuentas.

3.3.4 Difusion o divulgacién de informacion

Es una parte fundamental de todo el proceso: solo difundiendo correcta y oportunamente
la estructura del area comercial y sus procesos, los empleados tendran claro su margen

de accioén.

Kotler(1993) “En la difusion interna de esta informacién participan todos los
miembros, pero principalmente los rangos altos y medios de la de este segmento,

quienes bajan los datos en cascada a los empleados de base”. (pag. 214)
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Es clave que haya soporte escrito de todas estas informaciones, para llevar registro del

acontecer comercial y para que haya modos de verificar 6rdenes y procedimiento.

3.3.5 Tramo de control

En el momento de la organizacion se debe pensar en la estructura de la linea de
supervision a un grupo de personas con la responsabilidad de supervisar a otros. Aqui
hay que manejar un criterio de racionalidad para determinar el numero de subordinados
por cada supervisor. Lo ideal es que una persona no supervise a mas de 5 empleados
directos. (Kotler,1993, pag 220 )

3.3.6 Continuidad

La continuidad es el principio segun el cual, al momento de organizar, debe pensarse en

el largo plazo, en como se garantiza la estabilidad del proceso en el tiempo.

Este principio surge de la certeza de que la estructura organizacional requiere
mantenerse, pero también ajustarse a las condiciones de su entorno, asi como la

coordinacion armoniosa de cada elemento que desempeia un rol.

Kotler(1993). Este principio lleva aparejado una tarea de documentacién
constante de los procesos para que haya continuidad de procedimientos

independientemente de que cambien las personas que los ejecutan. (Pag. 223)
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3.4 La direccion comercial y sus retos

Estudia e implanta los medios necesarios para poder efectuar la venta de la forma mas
rentable y beneficiosa para la empresa, teniendo en cuenta la necesidad de cubrir sus
objetivos de facturacion. Su gestién debe alcanzar todo el proceso de la venta, de ahi
que sea imprescindible contar con una experiencia dilatada. Para ello organiza y coordina
la actividad de la fuerza comercial con la de los servicios que intervienen antes y después
de la venta. Dentro de su cultura de marketing, ajusta la oferta de la empresa a la

demanda existente en el mercado. (Kotler1993, pag. 227)

3.5 Funciones basicas de la distribucion comercial.’

1. Analizar y desarrollar la metodologia de trabajo incluida en el kmanual de ventas».
Determinar el potencial de compra de las diferentes categorias de clientes.

3. Elaborar las previsiones de venta de comun acuerdo con el departamento de
marketing.
Planificar los objetivos y estrategias de su equipo.
Desarrollar una estructura organizativa de venta capaz de alcanzar los objetivos.
Colaborar con marketing para lograr el mejor posicionamiento comercial de la web
y redes sociales.
Reclutar y seleccionar al personal de ventas, o contribuir a ello.
Formar a estos equipos comerciales con arreglo a los conocimientos y otras
técnicas necesarias para el desarrollo de sus funciones.

9. Motivarlos y dinamizarlos para que desempefien su trabajo lo mejor posible.

10.Valorar y controlar su labor para asegurarse de que alcancen los objetivos
previstos. Aportar el feedback del mercado al departamento de marketing.
(Thompson, 2006, web)
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3.6 Protagonistas de la distribucion comercial

Sabemos que la labor comercial es una de las principales actividades del marketing. En
un porcentaje muy elevado de empresas esta actividad se considera su principal funcion,
de ahi la necesidad que tiene todo director comercial de conocerla en profundidad,
imprimiendo a su quehacer diario una dinamica y optica de marketing, necesaria en todo

mercado competitivo. (Thompson, 2006, web)

Trabajar de forma sincronizada y en equipo ambos departamentos contribuyen a
desarrollar positivamente la actividad de la empresa, ya que las areas que requieren su

intervencidén son numerosas; a titulo de ejemplo, indicamos las siguientes:

1. Investigacion. Proporciona datos obtenidos del mercado directamente y a
través de los reportes de vendedores, asi como su control.

Produccion. Indica modificaciones o ayuda para crear nuevos productos.
Precios. Aporta un criterio de mercado actual en su fijacién.

Canales. Sefala los mas adecuados en cada momento y en qué condiciones.

o &~ DN

Comunicacion. Determina las formas mas adecuadas para hacer llegar el
mensaje al mercado.

6. Internet. Aporta la dinamica del mercado off al mundo on (Thompson, 2006,

3.7 Canales de la distribucion

Pocos productores venden sus bienes directamente a los usuarios finales. En vez de
eso0, usan intermediarios para llevar sus productos al mercado. Tratan de crear un canal
de marketing, un conjunto de organizaciones independientes que participan en el
proceso de poner un producto o servicio a disposicién del consumidor o de un usuario
industrial. (Stern, El-Alsary, Coughian, & y Cruz Rocha,1998, pag 30)
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La fijacion de precios depende de si la compaiia trabaja con cadenas nacionales de
descuento, utiliza tiendas especializadas de alta calidad, o vende directamente a los
consumidores a través de la web. La fuerza de ventas de la compafia y sus decisiones
de comunicacion dependen de qué tanta persuasion, capacitacion, motivacion, y apoyo
necesiten sus socios del canal. Si una compafiia desarrolla o adquiere ciertos productos
nuevos podria depender de qué tan bien armonicen estos productos con las habilidades
de los miembros de su canal. segun (Stern, El-Alsary, Coughian, & y Cruz Rocha, 1998,
pag 64)

Los canales de distribucidon son mas que simples conjuntos de compafias
vinculadas por diversos flujos: son complejos sistemas de comportamiento en los que
personas y compafiias interactuan para alcanzar metas individuales, metas de la
compafia, y metas del canal. Algunos sistemas de canal consisten unicamente en
interacciones informales entre empresas que se organizan de manera imprecisa; otros
consisten en interacciones formales guiadas por solidas estructuras organizacionales.
Ademas, los sistemas de canal no son estaticos urgen nuevos tipos de intermediarios y
nuevos sistemas de canal evolucionan por completo. (Stern, El-Alsary, Coughian, & Cruz
Rocha,1998, pag 75)

3.7.1 Niveles de los canales de markenting

Se puede hablar de dos niveles de canales, directo e indirecto:

Canal directo (circuitos cortos de comercializacion). El productor o fabricante vende el
producto o servicio directamente al consumidor sin intermediarios. Es el caso de la
mayoria de los servicios; también es frecuente en las ventas industriales porque la
demanda esta bastante concentrada (pocos compradores), pero no es tan corriente en
productos de consumo. Por ejemplo, un peluquero presta el servicio y lo vende sin
intermediarios; o mismo ocurre con bancos y cajas de ahorro. (Stern, El-Alsary,
Coughian, & y Cruz Rocha,1998, pag 78)
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Canal Directo: Fabricante — Consumidor

Canal indirecto.

Un canal de distribucion suele ser indirecto, porque existen intermediarios entre el
proveedor y el usuario o consumidor final. El tamafio de los canales de distribucion se
mide por el numero de intermediarios que forman el camino que recorre el producto.

Dentro de los canales indirectos se puede distinguir entre canal corto y canal largo:

Un canal corto solo tiene dos escalones, es decir, un unico intermediario entre
fabricante y usuario final. Este canal es habitual en la comercializacién de automoviles,
electrodomésticos, ropa de disefo... en que los minoristas o detallistas tienen la
exclusividad de venta para una zona o se comprometen a un minimo de compras. Otro
ejemplo tipico seria la compra a través de un hipermercado o hiper. (Stern, El-Alsary,
Coughian, & y Cruz Rocha, 1998, pag 79)

Canal Corto: Fabricante — Minorista — Consumidor

En un canal largo intervienen muchos intermediarios (mayoristas, distribuidores,
almacenistas, revendedores, minoristas y agentes comerciales, etc.). Este canal es tipico
de casi todos los productos de consumo, especialmente productos de conveniencia o de
compra frecuente, como los supermercados, las tiendas tradicionales, los mercados o

galerias de alimentacion. (Stern, El-Alsary, Coughian, & y Cruz Rocha,1998, pag 79)

Canal Largo: Fabricante — Mayorista — Minorista — Consumidor.
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En general, se considera que los canales de distribucién cortos conducen a precios de
venta al consumidor reducidos vy, a la inversa, que canales de distribucion largos son
sinénimo de precios elevados. Esto no siempre es verdad; puede darse el caso de que
productos comprados directamente al productor (ejemplo, vino o cava a una bodega, en
origen) tengan un precio de venta mayor que en un establecimiento comercial. (Stern,
El-Alsary, Coughian, & y Cruz Rocha,1998, pag 81)

Capitulo 4: Herramientas esenciales aplicadas en un sistema comerciales.

Aqui analizaremos cuales son las Herramientas esenciales aplicadas en un sistema
comercial para la empresa, conocer cual es el objetivo principal de estas herramientas,
permitiendo analizar y clasificar la informacion para que la empresa mejore su

funcionamiento y estrategias.

4.1 Mezcla de marketing.

Enfocandonos en teoria certificada grandes autores de marketing y sus distintas

publicaciones.

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas, tacticas y actividades de
mercadeo controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en
el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en
cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y

promocion”. (Kotler & Armstrong, 2003, pag.25)

4.1.1 Producto.

Producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta. Por ejemplo, un producto Ford Escape consta de tuercas y pernos, bujias,
pistones, faros y miles de componentes mas. Ford ofrece diversos estilos de Escape y

docenas de caracteristicas opcionales.
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El automovil incluye servicio completo y una amplia garantia como parte del producto,
igual que el tubo de escape. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000, pag 48)

4.1.2 Precio.

Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto. Ford
calcula precios al detalle para cada Escape y los sugiere a sus concesionarios. Sin
embargo, los concesionarios de Ford pocas veces cobran el precio de etiqueta; en vez
de eso, negocian el precio con cada cliente, ofrecen descuentos, rebajas por recibir un
automovil a cambio, y condiciones de crédito accesibles con la finalidad de ajustarse a
la competitiva situacion vigente y lograr que el precio mantenga congruencia con la
percepcion del cliente en cuanto al valor del automévil. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz
Roche, 2000, pag 50)

4.1.3 Plaza.

Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta. Ford mantiene una gran red de concesionarios de propiedad
independiente que venden los multiples modelos de la empresa. Ford selecciona sus
concesionarios con cuidado y los apoya vigorosamente. Los concesionarios mantienen
un inventario de automoéviles Ford que muestran a compradores potenciales, negocian
precios, celebran ventas, y dan garantia y servicio mecanico después de la venta. (Kotler,
Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000, pag 52)

4 1.4 Promocion.

Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
consumidores meta de comprarlo. Ford gasta mas de 2.4 mil millones de ddlares al afio
en publicidad, aproximadamente 353 ddlares por vehiculo, para que los consumidores
conozcan a la empresa y a sus muchos productos. Los vendedores de las concesionarias
ayudan a los compradores en potencia y los convencen de que Ford es el mejor vehiculo.
(Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000, pag 54)
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4.1.5 Personas.

Las organizaciones estan conformadas por personas y éstas son las que prestan los
servicios, esto que es algo fundamental, hoy en dia tiene un gran valor estratégico puesto
que, si tenemos empleados motivados y en consonancia con la mision, vision y valores
de nuestra organizacién, seran creadores de valor para nuestra empresa y se esforzaran
por que la experiencia de nuestros clientes sea satisfactoria. (Kotler, Camara, Grande, &
Cruz Roche, 2000, pag 56)

4.1.6 Presencia

Una de las caracteristicas que juega en contra de los servicios es que son intangibles,
por eso las empresas de servicios que tienen enfoque de marketing se esfuerzan por
hacer tangibles sus servicios, ya sea por los espacios fisicos donde se prestan
(decoracion, musica, olores) o por articulos que refuercen de una manera tangible la

prestacion del servicio (merchandising, panfletos, catalogos, manuales, etc).

La evolucion en este aspecto lo podemos ver practicamente en cualquier tipo de
empresa, restaurantes que tienen una decoracion y presentacion de platos impecables,
peluquerias decoradas y con musica adaptada a sus clientes e incluso talleres
mecanicos en los que no ves ni una pizca de grasa o aceite derramada por el suelo y

con un orden impecable en sus herramientas.

(Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000, pag 58)


https://mejoratuempresa.es/que-es-mision-vision-y-valores-de-la-empresa/
https://mejoratuempresa.es/que-es-mision-vision-y-valores-de-la-empresa/
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4.2 Analisis del entorno

El entorno es el “conjunto de actores y fuerzas que afectan a la capacidad de la empresa
para desarrollar y mantener transacciones de relacion exitosa con su publico objetivo.

(Coronado Gonzales, 2005, pag 115)

4.2.1 Analisis microentorno.

Microentorno: Analisis de oportunidades y amenazas derivadas de los grupos vinculados

con la actividad de la empresa. (Coronado Gonzales, 2005, pag 120)

Proveedores: analisis de situacion de los proveedores, actuales y potenciales, de

materias primas necesarias para el desarrollo del producto de la empresa

Ejemplos: practicas “no éticas” de proveedores o una sdlida capacidad financiera

del principal proveedor

Coronado Gonzales(2005) intermediarios: analisis de situacién de los agentes que
participan en la comunicacién y distribucién del producto (p.ej. distribuidores, agencias

de comunicacion, entidades financieras...). (pag 125)

Ejemplos: fuertes restricciones para la concesion de financiacion (AME) o

internacionalizacion de distribuidores de nuestro producto

Coronado Gonzales(2005) grupo de interés: analisis de situacion de los grupos que
pueden afectar a la capacidad de la empresa para lograr objetivos (accionistas,

sindicatos, medios de comunicacién, asociaciones de consumidores). (pag 130)

Ejemplos: reclamaciones de una asociacidén vinculadas con la actividad que

desarrolla la empresa o confianza de los inversores en el sector.
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Competidores:
Analisis de competidores actuales y potenciales

Ejemplos: incorporacion de un nuevo competidor (o posibilidad de cooperar

temporalmente con una empresa extranjera en el desarrollo de un nuevo producto
Competidores:

1. Empresas que satisfacen la misma necesidad (evitar miopia comercial)

2. Analisis de los niveles de competencia desde la 6ptica del consumidor:

3. Niveles de competencia:

4. Competencia de deseo: cada uno de los deseos en que se concreta una
necesidad (deporte, cine, actividad cultural).

5. Competencia genérica: cada modalidad que permite satisfacer un deseo (teatro,
concierto musical, visita a museo)

6. Competencia de forma: cada forma concreta de satisfacerlo (Museos de bellas
artes, de historia, cera)

7. Competencia de marca: cada una de las marcas que compiten dentro del nivel
anterior (Museo de Historia Natural, Museo de Prehistoria y Arqueologia)

(Coronado Gonzales,2005, pag 133).



50

4 .2.2 Analisis del macroentorno

Macroentorno Entorno demografico: analisis de las caracteristicas mas relevantes de la
poblacién de interés (natalidad, expectativas de vida, numero y tamano de hogares.
(Coronado Gonzales,2005, pag 140)

Ejemplos: envejecimiento de la poblacion o reduccién del tamafio medio de los

hogares

Entorno econdmico: analisis de las principales magnitudes macroeconémicas que
afectan a la capacidad de gasto de la poblacion de interés (renta disponible, nivel de
empleo, presidn fiscal) (Coronado Gonzales,2005, pag145)

Ejemplos: aumento de la tasa de paro o incremento de la renta disponible.

Entorno politico-legal: analisis del marco legal en el que las empresas operan y que

condicionan su forma de competir. (Coronado Gonzales,2005, pag145)

Ejemplos: nueva ley mas restrictiva de la actividad o reduccion de las barreras

comerciales en un determinado pais

Coronado Gonzales(2005)” entorno socio-cultural: analisis de las creencias basicas,

valores y normas sociales de la poblacion de interés”.

Ejemplos: determinadas creencias religiosas u homogeneizaciéon de los habitos

de consumo y ocio.

Entorno tecnoldgico:

Analisis del nivel tecnoldgico, que afecta a la competitividad de las empresas y a las

barreras de entrada/salida.
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Ejemplos: desarrollo de una nueva tecnologia dentro del sector o incorporacion

progresiva de nueva maquinaria, softwares que faciliten la produccién o ventas.

Coronado Gonzales(2005) Entorno medio ambiental: analisis de la normativa y de los

movimientos sociales en materia medio ambiental”. (pag. 150)

Ejemplos: implantacién de una normativa medio ambiental mas restrictiva o mayor

presion social al respecto.

4.3 Técnicas de recolecciéon de datos

La recoleccion de datos se refiere al enfoque sistematico de reunir y medir informacion
de diversas fuentes a fin de obtener un panorama completo y preciso de un tema de
interés, la recopilacidon de datos permite a un individuo o empresa responder a preguntas
relevantes, evaluar los resultados y anticipar mejor las probabilidades y tendencias

futuras. (Coronado Gonzales, 2005, pag 201)

La exactitud en la reunidn de datos es esencial para garantizar la integridad de un

estudio, las decisiones comerciales acertadas y la garantia de calidad.

Por ejemplo, puedes hacer una recoleccion de datos a través de aplicaciones
moviles, las visitas a sitios web, los programas de fidelizacion y las encuestas en linea

para saber mas sobre los clientes.

Define a las fuentes y técnicas para recoleccion de la informacion como los hechos
o documentos a los que acude el investigador y que le permiten tener informacion.
También sefala que las técnicas son los medios empleados para recolectar informacion,

Ademas manifiesta que existen: fuentes primarias y fuentes secundarias.
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Las fuentes primarias es la informacion oral o escrita que es recopilada directamente
por el investigador a través de relatos o escritos transmitidos por los participantes en un
suceso o acontecimiento, mientras que las fuentes secundarias es la informacién escrita
que ha sido recopilada y transcrita por personas que han recibido tal informacién a través
de otras fuentes escritas o por un participante en un suceso o acontecimiento. (Coronado
Gonzales, 2005, pag 204)”

Es importante sefalar que la informacién obtenida debera de reunir aspectos
relacionados con el trabajo de la obtencién, analisis y presentacion de la informacion.
Por lo tanto, seran utilizadas las diferentes técnicas en la recoleccion de datos, también
el tratamiento y el analisis de la informacion, asi como las formas en que es presentada

toda la informacion obtenida y con motivo de la investigacion.

En las tareas de acopio o recoleccién de informacién, en el que todo es un proceso

para el desarrollo de la investigacion y que se compone de las siguientes etapas:

Localizacion de la organizacion
Acceso a la informacion
Muestreo con propésito
Recoleccion de informacion
Registro de informacién

Asuntos de campo

N o o bk w Db =

Almacenamiento de informacion

Existen diferentes métodos y técnicas de recoleccion de datos que te pueden ser
de utilidad. La eleccion del método depende de la estrategia, el tipo de variable, la
precision deseada, el punto de recoleccion y las habilidades del encuestador”.
(Coronado Gonzales,2005, pag 205).
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4.3.1 encuesta

La encuesta, en este sentido, es preparada por un investigador que determina cuales
son los métodos mas pertinentes para otorgarle rigurosidad y confiabilidad, de modo que
los datos obtenidos sean representativos de la poblacion estudiada. Los resultados, por
su parte, se extraen siguiendo procedimientos matematicos de medicion estadistica.
(Coronado Gonzales, 2005, pag 207)

La encuesta es uno de los métodos mas utilizados en la investigacion de

mercados porque permite obtener amplia informacion de fuentes primarias.

Para Richard L. Sandhusen,” las encuestas obtienen informaciéon sistematicamente de

los encuestados a través de preguntas, ya sea personales, telefénicas o por correo”.

Segun Naresh K. Malhotra, “las encuestas son entrevistas con un gran numero de
personas utilizando un cuestionario predisenado. Segun el mencionado autor, el método
de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que esta

disefiado para obtener informacién especifica”.

Kotler & Armstrong, (2003) “La encuesta es un instrumento de la investigacion de
mercados que consiste en obtener informacién de las personas encuestadas mediante
el uso de cuestionarios disefiados en forma previa para la obtencién de informacion

especifica. (pag. 212)
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4.3.1.1 Tipos de encuestas.

Actualmente, existen al menos cuatro tipos de encuesta que se dividen segun el medio

que se utiliza para realizar la encuesta:

Encuestas basadas en entrevistas cara a cara o de profundidad:

Consisten en entrevistas directas o personales con cada encuestado. Tienen la
ventaja de ser controladas y guiadas por el encuestador, ademas, se suele obtener
mas informacion que con otros medios (el teléfono y el correo). Sus principales
desventajas son el tiempo que se tarda para la recoleccién de datos, su costo que es
mas elevado que las encuestas telefonicas, por correo o internet (porque incluye
viaticos, transporte, bonos y otros que se pagan a los encuestadores) y la posible

limitacion del sesgo del entrevistador. (Coronado Gonzales,2005, pag 210)

Encuestas telefénicas:

Sus principales ventajas son: 1) se puede abarcar un gran numero de personas
en menos tiempo que la entrevista personal, 2) sus costos suelen ser bajos y 3) es de
facil administracion (hoy en dia, existen softwares especializados para la gestion de

encuestas telefénicas). Sin embargo, su principal desventaja es que el encuestador

tiene un minimo control sobre la entrevista, la cual, debe ser corta (para no molestar al

encuestado).
Encuestas postales:

Consiste en el envio de un "cuestionario" a los potenciales encuestados, pedirles
que lo llenen y hacer que lo remitan a la empresa o a una casilla de correo. Para el
envio del cuestionario existen dos medios: 1) El correo tradicional y 2) el correo

electrénico (que ha cobrado mayor vigencia en los ultimos afos).



95

Las principales ventajas de este tipo de encuesta estan relacionadas con la sinceridad
con que suelen responder los encuestados (al no tener la presion directa que supone la
presencia del encuestador), el bajo costo (en relacidén a la encuesta cara a cara y por
teléfono) y la amplia cobertura a la que se puede llegar (siempre y cuando se disponga
de una buena base de datos). Sus desventajas son: La baja tasa de respuesta y la falta

de listas con informacion actualizada. (Coronado Gonzales,2005, 2012)

Encuestas por internet: Este tipo de encuesta consiste en "colocar" un
cuestionario en una pagina web o en enviarlo a los correos electrénicos de un panel
predefinido. Sus principales ventajas son: 1) la amplia cobertura a la que se puede
llegar (incluso a miles de encuestados en varios paises y al mismo tiempo), 2) el ahorro
de tiempo (se puede obtener miles de encuestas respondidas en cuestion de horas),
los bajos costos (que son menores a las encuestas cara a cara, por teléfono y postales)

y la utilizacion de medios audiovisuales durante la encuesta.

Sus desventajas son: No siempre se puede verificar la identidad del encuestado
y la interrogante que deja la muestra en cuanto a su representatividad del universo.

Otros tipos de encuesta. (Coronado Gonzales,2005, pag 213)

Kotler & Armstrong, (2003) “Encuesta en el punto de venta: Es aquella que es realizada
en los pasillos de un establecimiento comercial y que consiste en interceptar a los

compradores de ese momento para solicitarles que rellenen el cuestionario”. (pag 215)

Encuesta dmnibus: Consiste en un cuestionario cerrado multitematico, compuesto
por varios médulos que recogen informacion de una misma muestra sobre diferentes
temas, para distintos clientes, que se abonan al servicio y se benefician de un ahorro de
costes, dado qu éstos son compartidos por todos los suscriptores. El hecho de que se
lleven a cabo con periodicidad semanal, mensual o trimestral las hace muy indicadas

para estudios de seguimiento.
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Encuesta por suscripcion: Es una encuesta de caracter unico que es vendida a varios
clientes interesados en ella y con necesidades parecidas. No debe ser confundida con la

encuesta émnibus. (Kotler & Armstrong, 2003, pag 217)

4.3.2 Entrevista

La entrevista es una forma de comunicacién interpersonal que tiene por objeto
proporcionar o recibir informacion, y en virtud de las cuales se toman determinadas

decisiones. (Arias Galicia, 1976)

La entrevista en sentido estricto es una forma estructurada de comunicacién
interpersonal, tiene por objeto obtener cierta informacion merced a la cual se toman

ciertas decisiones: contratacion, evaluacién o despido de un empleado. (Dando, 1975)

Una entrevista es una conversacion con proposito. Es un proceso interactivo que
involucra muchos aspectos de la comunicacion, como hablar y escuchar, como ademas
posturas, expresiones faciales y otros comportamientos comunicativos. (Morgan y
Cogger, 1975)

Al igual que la psicologia, la aparicion de la entrevista como tal es un fendmeno
reciente. Este método surge a raiz de la combinacion de los saberes de varias disciplinas:

la medicina, la pedagogia, la filosofia, el periodismo y la psicologia.

La entrevista es el medio mas comunmente utilizado por las disciplinas humanas
y de la salud para obtener informacién; varia mucho de disciplina en disciplina. Desde
las entrevistas usadas en el periodismo hasta las que utilizan los médicos para el

diagnéstico.
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Entrevista es la accidn de reunirse, verse mutuamente. Implica la comparecencia de
dos 0 mas personas en un lugar determinado para tratar algo de interés: un encuentro
cara a cara en el que se generan preguntas y respuestas sobre algun punto en comun.
Dialogar para saber o profundizar es la esencia de la entrevista; en este ultimo sentido
toda entrevista tiene un comun denominador: gestionar informacién, investigar”.
Coronado Gonzales,2005, pag 220)

4.3.2.1 Tipos de entrevistas.

Existen muchas formas de clasificar las entrevistas, dependiendo de la disciplina
cientifica que las usa, del modelo tedrico que inspira a los autores y del particular modo
en que se aplica. En este texto usaremos la clasificacion sugerida por Acevedo (2009),
que separa las entrevistas mediante dos tipos de criterios: la forma de conduccién o

estructura, y el propésito u objetivo que persiguen”.

De acuerdo a los objetivos la entrevista se divide en grandes campos, que se

describen a continuacion:

Entrevista de investigacion. Su objetivo es recolectar informacién pertinente para
responder una pregunta de investigacion, ya sea en investigacion cuantitativa o
cualitativa; se conduce en funcién del paradigma de investigacion usado. Coronado
Gonzales, 2005, pag 235)

Entrevista de orientacién vocacional. Se realizan con el fin de asesorar a un sujeto en la
eleccion de un empleo, escuela o carrera en funcion de sus caracteristicas personales:

aptitudes, intereses, tipos de inteligencia, estilo de aprendizaje.

Entrevista laboral. Se aplica para conocer las caracteristicas de un candidato a un

puesto laboral para elegir al mas idéneo. Puede ser de seleccion, ajuste o salida.
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Meétodo de entrevista utilizado durante el proceso de seleccion de personal con el
propésito de evaluar capacidades, potencialidades y conocimientos del candidato.
Permite comprobar la pertinencia de una candidatura para determinada area.
(Coronado Gonzales,2005, pag 230)

4.3.2.2 Elementos de la entrevista.

En todo tipo de entrevista, de cualquier postura tedrica o estilo, existen elementos que

son comunes a todas y se conocen como elementos de la entrevista.
Entrevistador, entrevistado, mensaje, ruido, canal.

La mayor cualidad que debe poseer el entrevistador es la capacidad para entender
los pensamientos, sentimientos, impulsos y modos de proceder conscientes del
entrevistado, tomando en cuenta sus propias vivencias, pero sin dejarse invadir por ellas.

El entrevistador es el elemento a cargo la entrevista, él define los roles y los
tiempos, ademas de los temas que se han de tratar. Debe ser capaz de entender la visidon
particular y unica con la que el entrevistado entiende el mundo. Para ello debe ser capaz
de escuchar de manera empatica. De acuerdo a Colin (2009) “debe considerar los
siguientes puntos para el desempefo de su trabajo”:

1. Voz serena audible y segura.
2. Posicion corporal que refleje seguridad, profesionalismo y serenidad.

3. Establecer empatia con naturalidad y oportunamente.

4. Mantener contacto visual con el paciente.
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El entrevistado o los entrevistados es el segundo elemento indispensable en una
entrevista. Este elemento posee la informacién que el entrevistador requiere. No controla
la entrevista.Es muy importante para el entrevistador poder distinguir los atributos mas
particulares de la personalidad del entrevistado, para poder utilizar este conocimiento en

beneficio del objetivo de la entrevista.

Todo entrevistador sabe perfectamente que nunca se va a enfrentar a dos
individuos exactamente iguales, puesto que cada uno ha tenido vidas distintas: desde
sus factores hereditarios hasta el ambiente en que se han desarrollado; lo cual determina

personalidades diferentes, con rasgos caracteristicos para cada persona.

El tercer elemento es el mensaje, el objeto de la comunicacion establecida entre
el entrevistador y el entrevistado. Se define como la informacion que envia el emisor al
receptor. En el caso de la entrevista en roles que se intercambian de manera continua.
Para que la comunicacion se establezca correctamente es necesario que ambas partes
(entrevistador y entrevistado) entiendan la informacién contenida en el mensaje. Colin
(2009)

Bajo esta perspectiva, el entrevistador debe estar muy atento para nunca perder
de vista que, aunque el discurso verbal del entrevistado se presente de manera
coherente racional y rigurosamente logico, siempre existe el peligro de que la
intencionalidad sustentadora de las palabras sea desmentida por el discurso no verbal,
o por lo menos que no haya correspondencia comprensible. La explicacion a esto es que
las palabras son una forma de intercambio que rebasan a la palabra misma, ya que las
circunstancias en que se da el discurso normalmente tienen mayor importancia que la
verbalizacion, puesto que manifiesta el verdadero valor y sentido. (Coronado Gonzales,
2005, pag 238)
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El cuarto elemento es el ruido, al que entendemos por la interferencia de cualquier tipo
en el medio que rodea a la entrevista que entorpezca el proceso de comunicacion y la
efectiva transmision del mensaje. Es todo elemento fisico o psiquico que provoca una
pérdida o distorsién en el contenido o forma del mensaje: opacidad del canal, debilidad
de la sefal, distancia, fatiga del emisor, mala comprension o posesién del codigo,

ambiguedad, sordera, distraccion, locura, prejuicios.

Por ultimo, el canal de comunicacidn es el medio por el que se transmite el
mensaje, en el caso de la entrevista el canal es verbal y no verbal, es decir se transmite
informacion por lo que se dice, por la forma en que se dice, el tono de los entrevistados,
la postura, los silencios, entre otros aspectos. A partir de los afos noventa y como
consecuencia de los trabajos de Watzlawick, se les ha llamado a estos dos canales de
comunicacion analogico y digital, entendiendo por digital el lenguaje a través de signos
como la palabra y los signos escritos, y el analdgico, seria entonces toda la gama de

comunicacién no verbal. (Coronado Gonzales, 2005, pag 239)

4.3.3 Método de observacion

La observacion es la técnica de investigacion basica, sobre las que se sustentan todas
las demas, ya que establece la relacién basica entre el sujeto que observa y el objeto

que es observado, que es el inicio de toda comprension de la realidad.

De acuerdo con el Pequefno Larousse llustrado (2005), se refiere a la “capacidad,
indicacion que se hace sobre alguien o algo; anotacion o comentario que se realiza sobre
un texto”. En el Nuevo Espasa llustrado (2005) observar significa “examinar

atentamente”.
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Por su parte, Sierra y Bravo (1984), la define como: “la inspeccion y estudio realizado por
el investigador, mediante el empleo de sus propios sentidos, con o sin ayuda de aparatos
técnicos, de las cosas o hechos de interés social, tal como son o tienen lugar
espontaneamente”. Van Dalen y Meyer (1981) “consideran que la observacion juega un
papel muy importante en toda investigacion porque le proporciona uno de sus elementos

fundamentales; los hechos”. (pag. 84 ).

4.3.3.1 Clasificacion de la observacion.

La observacion de los fenbmenos o hechos regularmente depende de la postura que
adopta el investigador o bien, suponen habitualmente la toma de decisiones deliberadas
del investigador o el equipo de investigacion que focaliza la atencion a uno o varios
aspectos o categorias significativas de lo que se estudia en una situacidn concreta
representada en espacio y tiempo determinados; es por ello que se hace hincapié en que
el observador debe ser ajeno a cuestiones externas del objeto de estudio y asi evitar
intervenciones que arrojen resultados no verdaderos. (Kotler, Camara, Grande, & Cruz
Roche, 2000, pag 85)

Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, (2000) “Observacién de laboratorio: Se
desarrolla es espacios que permiten la reproduccién de los hechos y se tiene el control

de lo que puede acontecer en un estado real para su generalizacién.” ( pag 87)

Observacion no participante: Se trata de una observacion realizada por agentes
externos que no tienen intervencidn alguna dentro de los hechos; por lo tanto, no existe
una relacion con los sujetos del escenario; tan sélo se es espectador de lo que ocurre, y
el investigador se limita a tomar nota de lo que sucede para conseguir sus fines. (Kotler,
Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000, pag 88)

Observacion participante: El investigador se involucra dentro de los procesos de
quienes observa, y éste es plenamente aceptado, por lo tanto, se estima que lo

observado no se ve afectado por la accion del observador. Padua (1987)
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Observacion no estructurada: En ella se trata de observar sin tener en cuenta categorias
o indicadores que guien el proceso; careciendo de control temporal y llevando a cabo
registros libres y globales de los acontecimientos. Puede también ser llamada
observacion no sistematica u ocasional, ya que registra todo aquello que se observa y
se realiza cuando no se conoce suficiente del objeto de estudio, y se puede llegar a
emplear para hacer estudios piloto; aunque, por otra parte, al hacer uso de esta técnica

se corre el riesgo de registrar procesos aislados y de poca funcionalidad o relevancia.

Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche (2000) “Observacion estructurada: Se
refiere a la observacién metodica que es apoyada por los instrumentos como la guia de
observacion y el diario de campo mediante la utilizacion de categorias previamente

codificadas y asi poder obtener informacion controlada, clasificada y sistematica.”
( pag 89)

4.3.3.2 Ventajas y desventajas de la observacion.

La observacién en la investigacion educativa tiene sus alcances y limitaciones a la vez,

los primeros se asocian a las ventajas y los otros a las desventajas que ésta tiene:

Ventajas:

Se observa de manera natural a los acontecimientos.

Describe los hechos de manera exacta.

Obtiene elementos significativos desde una perspectiva especifica al considerar
categorias e indicadores.

4. Representa un bajo costo monetario y material para el investigador.
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Desventajas:

1. Puede existir una falta de dominio de las categorias o indicadores a observar.

2. Existen variables dificiles de observar, lo que puede causar confusion.

3. Se corre el riesgo de sesgar lo observado.

4. . Se pueden emplear juicios erréneos al no vincular de manera adecuada las
categorias o indicadores con la realidad.

5. No se pueden generalizar los resultados de la observacién porque cada sujeto,
grupo y contexto suele tener caracteristicas especificas.
(Kotler, Camara, Grande, & Cruz Roche, 2000, pag 91).

4.3.4 Diagrama de flujo

Los diagramas de flujo son importantes para el disefiador por que le ayudan en la
definicion, formulacién, analisis y solucion del problema. El diagrama de flujo ayuda al
analisis a comprender el sistema de informacion de acuerdo con las operaciones de
procedimientos incluidos, le ayudara analizar esas etapas, con el fin tanto de mejorarlas
como de incrementar la existencia de sistemas de informacién para las investigaciones
de mercado. (belda, 2019, web)

Un diagrama de flujo es la representacion grafica del flujo o secuencia de rutinas
simples. Tiene la ventaja de indicar la secuencia del proceso en cuestion, las unidades
involucradas y los responsables de su ejecucion, es decir, viene a ser la representacion

simbdlica o pictorica de un procedimiento administrativo.

Los diagramas de flujos son, con toda seguridad, el método mas extendido y
popular para realizar el proceso grafico de procesos. Su simplicidad y versatilidad han
contribuido notablemente a su difusion. Pero, siempre hay un “Pero” no se han difundido
por igual las reglas sintacticas y semanticas que convierten esta herramienta en un
método realmente potente y simple para cumplir con su principal objetivo: facilitar la
comunicacién entre personas implicadas. (Peter Druker, Analisis y disefio de procesos
empresariales. Pag. 8. 2004-2013)
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4.3.4.1 Tipos de diagramas de flujo.

Existen cuatro tipos de diagrama de flujo en base a la orientacién de su representacion:

© © N o

. Horizontal. El flujo de operaciones va de derecha a izquierda, segun el orden de

la lectura. Es el modelo mas comun.

Vertical. El flujo y la secuencia de operaciones van de arriba hacia abajo. Se trata
de una lista ordenada de operaciones segun su propdsito.

Panoramico. Representan el proceso entero en una sola carta, emplea tanto el

modelo vertical como el horizontal.

. Arquitectonico. Describe el itinerario de trabajo de una persona o una forma sobre

su area de trabajo.

Antes de iniciar la elaboracion de un diagrama de flujo deben contemplarse los
siguientes pasos:

Identificar las tareas principales del proceso junto con su autor y contexto.

Definir qué objetivos perseguira el diagrama de flujo.

Identificar quién habra de leerlo y en qué sentido.

Elegir el nivel de detalle y los limites respecto al proceso entero.

(Peter Druker, Andlisis y disefio de procesos empresariales. Pag. 8. 2004-2013)

4 .4 Teoria de ventas

El concepto de venta es considerado como una forma de acceso al mercado que es

practicada por la mayor parte de las empresas que tiene una saturacion en su produccion

y cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugar de producir lo que el mercado desea.

Segun Kotler & Armstrong, (2003) “el concepto de venta es otra forma de acceso

al mercado para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de

hacer lo que el mercado desea”.
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El concepto de venta sostiene que los consumidores y los negocios, si se les deja
solos, normalmente no adquiriran una cantidad suficiente de los productos de la

organizacion; por ello, ésta debe emprender una labor agresiva de ventas y promocion.

Kotler & Armstrong, (2003) El concepto de venta supone que es preciso
estimular a los consumidores para que compren. Para ello, las empresas que ponen en
practica este concepto, utilizan todo un arsenal de herramientas de venta y promocién

para estimular mas compras. (Pag 261)

El proceso del concepto de venta, segun Philip Kotler, es el siguiente:

Punto de partida  Punto central Punto medio Punto final

Las utilidades que se generan

» »

” Una labor agresiva de
La Fabrica Los Productos _ mediante el volumen de
ventas y promocion

ventas

La venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a
que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen esta actividad,

de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.

En sintesis, la definicién de venta enfoca la misma desde dos perspectivas
diferentes: Una perspectiva general, en el que la "venta" es la transferencia de algo (un
producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio

convenido.
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Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que incluye
un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1) identifica las
necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el intercambio y 3)
satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u otro)

para lograr el beneficio de ambas partes. (Kotler & Armstrong, 2003, pag 265)
Elementos de la Venta

La venta consta de un proceso y muchos autores coinciden en la importancia de cada
uno de sus fases las cuales han determinado de acuerdo a distintos criterios. A
continuacion, se presenta un esquema sencillo que recoge siete fases para entender

los elementos clave de un proceso de ventas:

1. Preparacion: Se debe realizar una preparacion para atender a los clientes reales
y potenciales, aunque con los ultimos el proceso es mas complejo ya que se
conoce poco de ellos.

2. Concertacion de la visita: Se realizan los contactos pertinentes, eligiendo el
medio de comunicacién acorde al cliente. Comunmente se hace una llamada
telefonica, se envia correo electronico o se concreta una cita preliminar.

3. Contacto y presentacion: Se intercambia informacion y se despierta el interés.
Es fundamental para el vendedor.

4. Sondeo y necesidades: Exploracion de verdaderas necesidades del cliente para
decidir la actitud para realizar la venta.

5. Argumentacion: Si se llega a esta etapa el cliente ha mostrado el interés y debe
generarse la explicacién necesaria de los beneficios y ventajas que ofrece el
producto y servicio por sobre otras ofertas.

6. Objeciones: En esta etapa se manejan las “negativas” o “peros” manifestados
por el cliente, un buen argumento puede rebatir una objecion.

7. Cierre: Etapa en la cual se puede cerrar la venta o se concreta una cita posterior
para cerrarla. También puede ocurrir que el proceso no se cierre y el cliente

manifieste no cerrar la venta. (Kotler & Armstrong, 2003, pag 265)
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Un buen vendedor sabra manejar estas circunstancias y ser persistente para lograr
encontrar nuevas oportunidades de negocio, para ello debe ser parte de un buen
sistema de ventas en el cual todos estos elementos tienen un vinculo sinérgico para

generar un sistema de ventas.

(La administracion de ventas, Marjorie Acosta Veliz, Luci Salas Narvaez, Maria

Jiménez Cercado, Ana Maria Guerra Tejada, 12 Edicion, 2018, Pag. 11-12)

4.4.1 Ventas personales:

Kotler & Armstrong, (2003) “La venta personal es una forma de comunicacién oral e
interactiva mediante la cual se transmite informacién directa y personal a un cliente
potencial especifico y se recibe, de forma simultanea, respuesta por parte del

destinatario”. (pag 266)

En términos generales, la planificacion de las ventas comprende tres
actividades: la definicion de objetivos, la organizacion de la fuerza de ventas y la

direccion de ventas.

Las ventas personales son la unica herramienta de la promocidn que permite
establecer una comunicacién directa con los clientes actuales y potenciales mediante la

fuerza de ventas de la empresa, la cual,

1) realiza presentaciones de ventas para relacionar los beneficios que brindan

los productos y servicios con las necesidades y deseos de los clientes,
2) brinda asesoramiento personalizado
3) genera relaciones personales a corto y largo plazo con ellos.

Todo esto, para lograr situaciones en la que los clientes realizan la compra del producto

0 servicio que la empresa comercializa. (Kotler & Armstrong, 2003, (Pag. 266)
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4.4.1.2 Objetivos de la venta personal.

Los objetivos de la venta personal pueden agruparse en tres tipos:

1. Busqueda de nuevos clientes.
Ventas de clientes actuales.

Generacion de informacion.

Generalmente, el departamento de ventas suele ser uno de los mas amplios
dentro de la empresa. Por ello, conviene dotarlo de una estructura organizativa clara.
La organizacién de la fuerza de ventas dispondra de un jefe de ventas que dependera
del director general de marketing y cuya estructura podra ser de una de estas tres

formas puras o hibridas:

1. Por zonas: jefe de ventas regionales, provinciales y vendedores de zona.
2. Por producto: jefes de producto y vendedores de producto.

3. Por clientes: jefe de venta mayorista o minorista, particular o empresa.

Finalmente, respecto a la direccion de ventas, decir que esta incluye todas aquellas
tareas relacionadas con la seleccion, formacion, motivacion, remuneracion y evaluacion
de la fuerza de ventas. Todas estas tareas desempefian un papel determinante y

requieren de una gran atencion y disefo de politicas especificas.

(Kotler & Armstrong, 2003, Pag. 168-169)

4.4.1.3 Ventajas de la venta personal.

Segun Lamb, Hair y Mc Daniel, las ventas personales ofrecen varias ventajas sobre las

otras formas de promocion. Entre ellas, tenemos:

Se prestan para llevar a cabo una explicacion o demostracion detallada del
producto. Por ejemplo, cuando los productos o servicios son complejos, nuevos o tienen
caracteristicas que requieren explicaciones detalladas, demostraciones o asesoramiento

especializado.
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El mensaje de ventas se ajusta de acuerdo con las motivaciones e interés de cada cliente
potencial. Por tanto, y a diferencia de la publicidad y las promociones de ventas, permite
relacionar los beneficios de los productos y servicios con las necesidades y deseos de
los clientes, y por otra parte, permite resolver objeciones al instante y efectuar el cierre

de ventas.

Posibilitan "dirigir" los esfuerzos hacia "candidatos" calificados.

Permiten cultivar y mantener relaciones duraderas con los clientes, por ejemplo,
al escucharlos, evaluar sus necesidades y coadyuvar en la organizacién de los esfuerzos

de la empresa para resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades.

Sus costos (comisiones, incentivos, premios, viaticos, transporte, sueldos, etc..)
son mas faciles de ajustar y medir (con relacién a los resultados que se obtienen) que

los costos de la publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas.

Y, posiblemente la ventaja mas importante es que las ventas personales son
mucho mas efectivas que otras formas de promocion para obtener una venta y conseguir

un cliente satisfecho.

(Marketing, Sexta Edicion, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International
Thomson Editores S.A., 2002, Pags. 543 y 544.)

4.4.2 Naturaleza de las ventas personales

Vender es una de las profesiones mas antiguas. Quienes venden reciben muchos
nombres: vendedores, representantes de ventas, ejecutivos de cuenta, consultores de
ventas, ingenieros de ventas, agentes, gerentes de distrito, y representantes de
desarrollo de cuentas, para mencionar sélo unos cuantos. (Kotler & Armstrong, 2003,
Pag.270)
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Las ventas personales son especialmente utiles en los siguientes casos:

1. Cuando el producto o servicio es complejo o nuevo, por tanto, los clientes
requieren de una explicacién detallada o de una demostracion. Por ejemplo,
polizas de seguros, autos, electrodomeésticos, etc...

2. Cuando el precio del producto o servicio justifica el costo que implica mantener
una fuerza de ventas (comisiones, incentivos, sueldos, viaticos, transporte, etc.).

3. Cuando el numero de clientes actuales y potenciales "calificados" es razonable
como para ser atendido de manera personal por una fuerza de ventas.

4. Cuando la venta del producto o servicio requiere que el cliente llene un formulario

de pedido o que firme un contrato de compra.

Los miembros de este departamento son muy importantes para la toma de decisiones,
en el caso de un pequefio negocio como una panaderia, carreta o consultoria la
produccion del producto o servicio esta a cargo del duefio, pero cuando el negocio
crece se multiplican las tareas y responsabilidades por tanto las funciones deben
dividirse y es necesario que exista una organizacion formal para lograr los objetivos

deseados.

4.4.2.1 Caracteristicas de las ventas personales.

En la actualidad, las ventas deben contar con muchas habilidades para competir con
éxito. Pasaron los dias en que el personal de ventas requeria solo buena presentacion
y habilidades para cerrar el trato y alcanzar el éxito. En la actualidad, vender requiere
una amplia gama de habilidades que se identificaran en la siguiente seccion. En esta
analizamos las caracteristicas de las ventas en la actualidad. El personal de ventas que
no comprenda estas caracteristicas estara mal preparado para realizar su trabajo.
(Kotler & Armstrong, 2003,)
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4.5 El papel de la fuerza de ventas

Cuando hablamos de fuerza de ventas nos referimos a los recursos, tanto humanos
como materiales, de los que dispone una empresa para la comercializacion de sus
productos o servicios. Asi, el principal objetivo de una compania se traduce en la
obtencion del maximo rendimiento de estos recursos, consiguiendo un buen equilibrio
entre inversion y ventas que le permitan alcanzar los mejores margenes de beneficio.
(Kotler & Armstrong, 2003, Pag 301)

La fuerza de ventas juega un papel principal dentro de cualquier empresa ya que
sin ventas las companias no sobreviven. No importa qué tan atractivo o novedoso
pueda ser un producto, si éste no se vende de manera adecuada, dificilmente podra

comercializarse y presentar beneficios.

Pensemos a gran escala: muchas personas consideran que el trabajo de ventas
puede hacerlo cualquiera y que, por lo tanto, toda persona puede dar resultados como
un excelente vendedor, la realidad es que esto no es cierto. (Kotler & Armstrong, 2003,
Pag. 304)

La fuerza de ventas trabaja bajo el supuesto de que los vendedores son el
primer contacto humano de las personas con la empresa, por lo que son piezas clave
para la orientacion a la hora de comprar, prestandole especial atencion a la localizacion

de los perfiles adecuados.

4.5.1 Administracion Y disefio de estrategia de la fuerza de ventas

Kotler & Armstrong, (2003). Las compaiiias fijan objetivos diferentes a su fuerza de
ventas. Cada compafia adopta platicas mas especificas en relacién con los objetivos y

actividades de su fuerza de ventas. ( 307)

A medida que una firma se centra en el mercado, también su fuerza de ventas
debe adoptar esa orientacion. Los representantes tienen obligacién de saber como
satisfacer al comprador y obtener ganancias para su empresa. También deben saber
analizar los datos de ventas, medir el potencial del mercado, obtener la inteligencia de

mercadotecnia y desarrollar estrategias y planes de mercadotecnia.
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Necesitan conocer los métodos analiticos de mercado, sobre todo en los niveles
superiores de la gerencia del departamento. Los mercaddlogos coinciden en que, a la
larga, dara mejores resultados una fuerza de ventas orientada al mercado que la que

se centre en personas.

4.6. Marketing en accion

(ventas basadas en la web) En estos tiempos que corren, una campafa publicitaria no

tiene el mismo éxito si no se tiene una buena estrategia de Marketing Digital.

Esto se venia venir cuando en diciembre de 1995, solo el 0,4% de la poblacion
mundial utilizaba los buscadores y en diciembre de 1997, el porcentaje era del 1,7%, es
decir, la cantidad de personas conectadas a buscadores se triplicod en solo dos afios.
(belda, 2019, web)

Definitivamente Marketing digital es el concepto base de todo este mundo web y
todos tienen idea d que se trata. El marketing digital es el conjunto de acciones que uno
realiza dentro del internet para lograr sus objetivos o retos, utilizando redes sociales, o

diferentes plataformas dentro de la web.

En pocas palabras, estamos en un mundo cada vez mas conectado y eso no lo

podemos negar.

¢ Pero por donde comenzar? Definitivamente la mejor manera de comenzar es manejar

los conceptos que te llevaran a entender de qué va el Marketing Digital.

“‘E-Marketing: consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer, promover y

vender productos y servicios por Internet.”

(Philip Kotler y Gary Armstrong, en “Fundamentos de Marketing”, 62 edicion, 2003)
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4.6.1 El proceso de ventas personales

Las ventas personales son un proceso social y de mercadotecnia que consiste en la
comunicacién personal, cuyo propdésito es informar a los clientes o prospectos sobre las

bondades de un producto o servicio, para persuadirlos de que lo adquieran.

La venta no es una actividad unica, es un conjunto de actividades disefiadas
para promover la compra de un producto o servicio. Por ese motivo, la venta requiere
de un proceso que ordene la implementacion de sus diferentes actividades, caso
contrario no podria satisfacer de forma efectiva las necesidades y deseos de los
clientes, ni coadyuvar en el logro de los objetivos de la empresa. (Kotler & Armstrong,
2003, Pag.310)

El proceso de venta es: "una secuencia légica de cuatro pasos que emprende el
vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna
reaccion deseada en el cliente (usualmente la compra)" Stanton, Etzel y Walker,

autores del libro "Fundamentos de Marketing".

4.6.2 Pasos del proceso de ventas

Prospeccién:

La fase de prospeccion o exploracion es el primer paso del proceso de venta y consiste
en la busqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos que aun no son clientes de

la empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo.

El acercamiento previo o "pre entrada": Luego de elaborada la lista de clientes en
perspectiva se ingresa a la fase que se conoce como acercamiento previo o pre entrada
que consiste en la obtencién de informacion mas detallada de cada cliente en perspectiva
y la preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las particularidades de cada
cliente. (Kotler & Armstrong, 2003, Pag 320)
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La presentacion del mensaje de ventas: La presentacion del mensaje de ventas debe ser
adaptado a las necesidades y deseos de los clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya no
funcionan aquellas presentaciones "enlatadas" en las que el vendedor tenia que
memorizarlas para luego "recitarlas" ante el cliente (quién asumia una posicion pasiva).
Los tiempos han cambiado, hoy se debe promover una participacion activa de los clientes
para lograr algo mas importante que la venta misma, y es: su plena satisfaccion con el

producto adquirido.

La presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura basada en 3 pilares:

Las caracteristicas del producto: Lo que es el producto en si, sus atributos.
Las ventajas: Aquello que lo hace superior a los productos de la competencia.
3. Los beneficios que obtiene el cliente: Aquello que busca el cliente de forma

consciente o inconsciente.

Servicio posventa: Los servicios de posventa tienen el objetivo de asegurar la
satisfaccion e incluso la complacencia del cliente. Es en esta etapa donde la empresa
puede dar un valor agregado que no espera el cliente pero que puede ocasionar su

lealtad hacia la marca o la empresa. (Kotler & Armstrong, 2003, Pag. 350

4.7 Administracion de las relaciones con el cliente

La administracion de las relaciones con el cliente, mejor conocida por sus siglas en
inglés, CRM (Customer Relationship Management), representa una oportunidad para las
empresas de lograr ventajas competitivas a través de mercadotecnia enfocada,

reduccion de precios, personalizacion de promociones, entre otras.

La Administracidon de Relaciones con los Clientes es la combinacién de personas,
procesos y tecnologia que busca el entendimiento de los clientes de una empresa. Es un
acercamiento integrado a la administracion de las relaciones con los clientes a través del

enfoque en la retencion de estos y en el desarrollo de dichas relaciones.
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Kotler & Armstrong, (2003) “Una definicion adecuada para un sistema de administracion
de relaciones con los clientes seria: un proceso para recolectar informacion que
incremente el entendimiento de cdmo administrar las relaciones de la organizacion con
sus clientes” (pag 350). Esto abarca todas las partes que intervienen en este proceso,
lldAmense software CRM, empleados, colaboradores y todos los factores que inciden en
el servicio o producto entregado, con el objetivo de cubrir las expectativas, ofrecer un

mayor valor mientras se procura el trato personalizado al cliente.

A pesar de todo lo dicho, la administracion de relaciones con los clientes no es
una practica nueva, ni mucho menos. Es lo mismo que los pequefios comerciantes de
décadas anteriores hacian (algunos continuan haciéndolo), al conocer a sus clientes por
su nombre y ofrecerles un trato totalmente personalizado y basado en las interacciones

(compras cotidianas o servicios recibidos) que el cliente efectuaba constantemente.

Por supuesto, la implementacion de un sistema de administracion de relaciones
con los clientes se beneficia ampliamente de la tecnologia de la informacion, debido a
que estos sistemas de software han hecho posible tratar con la complejidad que supone
analizar cada aspecto de la informacién que se recibe del cliente, para tomar acciones

(estrategias) como resultado de ese analisis. (Kotler & Armstrong, 2003, Pag. 35.
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Conclusiones.

En caracter de conclusion hemos determinado la importancia de cada uno de los
elementos del sistema comercial, ya que son de suma relevancia para el mismo y estos
pueden ser tomados como base en la practica para ser mas eficiente el manejo de

situaciones.

Se Logro comprender de forma adecuada de dichos conceptos y como estos
puedan ser adaptados en el negocio, asi logrando aplicar los conocimientos necesarios

en la gestion de la red comercial a la cual pertenece la compafdia.

Se reconoce el rol trascendental que desempefia cada componente del sistema
de mercadeo en el comercio ayudando a establecer los objetivos corporativos,
haciéndolos realistas y alcanzables, con distintas investigaciones que dan pauta
completa sobre el que hacer, que teoria se aplica y adhiere mejor a la empresa,
facilitando asi la actividades que se desarrollaran, de igual manera cada puesto laboral
involucrado para el cumplir estas actividades que determinan el andar de la empresa y

la consecucion de las metas.

El documento deja una idea clara de lo que se espera lograr por medio de los
sistemas de mercadeo, ya que poseen una organizacién precisa para grandes empresas
con mucho éxito internacional, es por eso que se entiende que los sistemas comerciales
poseen una variacion sustancial dependiendo la naturaleza de la compania, pero es

fundamental para la rentabilidad de cualquier negocio.
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