En Espanfa, las
actividades de
distribucion comercial
tienen una participacion
en el VAB nacional, en
términos reales, proxima
al 13%. En el mercado
laboral, el comercio
interior supone el 15%
de la poblacion ocupada,
mas del 13% de Ila
poblacién activa, el 12%
de la asalariada y el 23%
de la no asalariada.

Conviene recordar que
las funciones vy servicios prestados por las actividades
comerciales no siempre han estado reconocidos y valorados
desde una perspectiva econdmica. Por ejemplo, durante décadas
ha sido frecuente encontrarse con aportaciones orientadas a
descalificar las practicas comerciales basandose, por ejemplo, en
la influencia alcista sobre los precios.

A pesar de todas estas circunstancias, en la actualidad estan
aceptadas y valoradas las funciones y labores que realiza la
distribucion comercial en la intermediacion entre productores y
consumidores apoyandose, con caracter general, en la necesidad
de salvar las separaciones existentes entre la oferta econémica y
la demanda final: los servicios comerciales permiten que los
bienes estén en el momento y en el lugar oportuno para ser
consumidos en las condiciones pertinentes.
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Desde una perspectiva institucional, el Libro Blanco del Comercio
que elaborara la Comision de las Comunidades Europeas
argumentaba que las empresas comerciales proporcionan a los
consumidores todo aquello que demandan en términos de
opcion, calidad, precio y servicio. Es decir, ponen a su
disposicion una variedad muy amplia de mercancias con una
gama de precios que se adaptan a todos los sectores sociales;
contribuyen a la calidad de vida en pueblos y ciudades, donde las
tiendas constituyen el centro de muchas actividades humanas; v,
ademas, respetan las normas ecoldgicas, éticas y sociales en los
productos y servicios que venden.

El comercio interior no se puede concebir como un sector
homogéneo sino que, por el contrario, viene demostrando
durante siglos una enorme diversidad que se manifiesta, por
ejemplo, en la multitud de opciones que estdn a disposicion de
los consumidores en estos momentos para cubrir sus
necesidades (comercio tradicional, medianas superficies, tiendas
especializadas, grandes superficies o comercio electronico, entre
otros).

96



p‘ Estudio y Recomendaciones para la Certificacion en la Norma 175001-1 J

6.1. (COmo Mejorar la Calidad en el Servicio en el
Comercio Minorista?

Las manifestaciones sobre la calidad del servicio se caracterizan
por contar con una enorme heterogeneidad. Con caracter
general, la calidad se puede tratar desde dos perspectivas:
objetiva y percibida. La calidad objetiva se deriva de la medicion
y verificacion con respecto a un estandar y, por tanto, es un
aspecto o atributo especifico y objetivo de un bien o servicio
{calidad mecanica). La calidad percibida se basa en evaluaciones
subjetivas de los individuos y, portante, cuenta con un alto nivel
de abstraccidon y divergencias segun los juicios de valor (calidad
humanistica).

Desde el momento en que se aborda la calidad del servicio como
una estrategia competitiva, resulta necesario identificar todas
aquellas dimensiones del negocio comercial que son susceptibles
de mejora y, por tanto, precisan de un notable esfuerzo por
parte del comerciante para corregir un funcionamiento con cero
defectos que permita la plena satisfaccion de todos los clientes.

Las actividades distributivas cuentan con una vertiente
puramente empresarial donde tienen que atender a aspectos
generales como cualquier otra empresa (administrativos,
contables, financieros, personal o aprovisionamiento, por
ejemplo). No obstante, en los negocios comerciales también
aparecen otro conjunto de cuestiones especificas que son
fundamentales para el desarrollo de la actividad comercial y que,
por tanto, repercuten directamente sobre la calidad del servicio.
El objetivo de este apartado esta en transmitir al comerciante un
conjunto de conocimientos, especialmente practicos, sobre esas
vertientes esenciales de los negocios comerciales.

97



Concretamente, las dimensiones que se van a analizar son las
siete siguientes:

- Consumidores y clientela

- Productos y precios

- Establecimientos comerciales

- Personal y motivacion

- Proceso de venta

- Actuaciones de comunicacion

- Nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion
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6.2. Consumidores y Clientela

En la actualidad, los comerciantes necesitan recopilar
informacion sobre el comportamiento del consumidor y, de
manera especial, sobre sus motivaciones de gasto -cuales son,
cOmo se expresan y cOmo pueden satisfacerse-. Esta situacion se
presenta como resultado de un cambio en las relaciones oferta-
demanda que ha colocado a los compradores en una posicion
privilegiada frente a los vendedores. Los primeros han
aumentado su formacion e informaciéon y requieren de los
segundos una amplitud de oferta en productos y servicios para
poder satisfacer holgadamente sus demandas.

Los motivos que intervienen en el proceso de compra dependen
de muchas variables e incluso, en ocasiones, no guardan relaciéon
directa con la adquisicion de los productos -por ejemplo,
determinados individuos compran por el simple deseo de ir de
compras-. De forma habitual, se vienen analizando los factores
econdmicos, personales y sociales que repercuten sobre la
decision de compra de los individuos.

Los factores econdmicos que condicionan las compras de los
hogares se pueden resumir en los siguientes:
Los individuos una vez cubiertas las necesidades basicas
orientan el volumen de gasto restante hacia otros bienes
de su gusto. Ademas, los compradores no consumen solo
en funcion de su renta actual sino que también lo hacen
considerando su renta futura.
La riqueza engloba los activos de que disponen los
consumidores; por tanto, cuanto mayor sea, mayor
proporcion podra destinarse al consumo.
Las compras a crédito estan condicionadas por el coste del
aplazamiento en el pago, es decir, el tipo de interés que,
ademas, es variable y depende de la coyuntura econémica.
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Los factores personales reflejan distintos aspectos que
resultan fundamentales para el proceso de adquisiciobn que
desarrollan los consumidores:
Existen diferentes motivos que llevan a los individuos a
comprar unos determinados bienes en detrimento de otros.
Se busca satisfacer las necesidades en el siguiente orden:
fisiol6gicas, seguridad, afectivas, estima o prestigio social y
autorrealizacion.
La personalidad se identifica con los rasgos Yy
caracteristicas inherentes a cada individuo que, portante,
condicionan su comportamiento. Los consumidores con
personalidad parecida tendran un comportamiento
semejante y demandaran productos similares.
Las compras suministran informacion sobre las tendencias,
movimientos o simbolos de los productos y, ademas,
reflejan actitudes y estilos de vida.
Ir de compras puede ser una diversion gque rompe con la
rutina o la vida diaria y, por tanto, es una forma de recreo.
En este caso, los estados emocionales pueden explicar por
qué y cuando alguien va de compras.

El individuo esta condicionado en sus decisiones de compra por
los siguientes factores sociales:

- La familia desempeiia un papel primordial e influye en el
comportamiento, personalidad y actitudes. Siempre existe
un miembro de la familia que predomina en la decision de
compra de cada tipo de productos.

Las clases sociales estan formadas por grupos de
individuos con un mismo prestigio y estatus social y se
caracterizan por tener unas conductas Yy opiniones
similares respecto al consumo de bienes y servicios.

A menudo salir de compras ofrece la oportunidad de
interactuar con clientes o vendedores que comparten
intereses comunes. El individuo imita el comportamiento
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de su grupos de referencia -por ejemplo, algunas formas
comerciales ofrecen un lugar donde pueden reunirse
grupos con preferencias similares-.

Las experiencias y opiniones de vecinos, conocidos, amigos
o familiares influyen en la decisibn de compra del
consumidor. Ademas, salir de compras posibilita buscar
nuevas amistades, conocer otros amigos o simplemente
ver a la gente.

Por ultimo, la cultura también aparece ligada al consumo vy,
por tanto, ante cambios culturales siempre emergen
mercados o productos para aprovechar la oportunidad que
se presenta.

Cada venta que realiza un comerciante debe resultar
satisfactoria tanto para el cliente como para el establecimiento.
Para ello, resulta fundamental conocer con exactitud las
necesidades del comprador y la importancia que concede al
producto demandado. La comparacion entre las percepciones de
la compra y las expectativas iniciales aportara clientes muy
satisfechos, clientes satisfechos o clientes.

Conseguir una satisfaccion positiva de los clientes supone mucho
esfuerzo para los comerciantes. Ahora bien, un cliente realiza un
importante volumen de compras a lo largo de su vida y, por
tanto, debe tenerse en cuenta que perder una venta es
insignificante comparado con la pérdida de un cliente. Asi pues,
el cliente espera que el comerciante:

sea capaz de hacerle sentir a gusto desde que entra, que
le haga notar que le ha visto, que no le haga esperar
mucho y si es asi, que se lo avise;

cuando le salude, le mire a los o0jos. No espera una sonrisa
pero le gusta, le motiva y le relaja y es un plus de
satisfaccidon, pero no espera que la fuerce;

cuando esté con él se centre en él de verdad, no en otras
cosas;
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no le contagie su animo, sus tensiones, sus
preocupaciones;

le deje expresarse y, sobre todo, espera que no le
interrumpa;

le pregunte, manifieste interés y el deseo de saber mas,
pero espera que le pregunte con una sonrisa amistosa, con
tranquilidad, sin interrogar;

comprenda que, a veces, no sabe lo que quiere y aun asi,
espera que le ofrezcan sutilmente lo que desea;

sepa comprender que aungue conozca lo que necesita, él
sabe lo que quiere y muchas veces son cosas distintas;
comprenda que es caprichoso y puede cambiar de opinion;
valore y respete sus prioridades de compra, que no tienen
por qué ser como las suyas;

sepa mas que él de sus productos y que si no sabe,
conozca quién lo sabe;

si no tiene un producto, sepa quién lo tiene; espera, en
definitiva, respuestas;

comprenda que mira, escoge y decide de otra manera
diferente a él; necesita consultarlo, mirar otras tiendas;
tenga iniciativa y que le aporte ideas, sugerencias,
alternativas pero de una forma adecuada, sin querer llevar
la razon, sin imponer;

le resuelva las dudas con hechos, no sélo con palabras;
sepa defender el precio si esta justificado, pero que no
mencione él mismo la palabra caro, porque entonces siente
que esta pagando mas de lo que vale;

a la hora de tomar una decision, sepa distinguir su
indecision de su insatisfaccion o de su desinterés;

sea un profesional pero sin olvidar que él es una persona
con sus dudas, resistencias o preferencias y, por tanto, la
actitud es mas importante para vender que los
conocimientos.
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Diferentes estudios indican que cuesta cinco veces mas
conseguir un nuevo cliente que venderle a un cliente habitual
puesto que venderle a un desconocido implica publicidad,
promocion, regalos, descuentos, etc. La fidelidad de la clientela
puede convertirse en uno de los principales pilares para el
desarrollo de un negocio comercial:

Supone que un grupo de individuos compre mas veces en
nuestra tienda.

Los clientes fieles adquieren productos diferentes vy
variados.

Se acrecienta el gasto por cliente.

Demanda productos novedosos aunque tengan un precio
mas elevado.

Su sensibilidad ante una subida de precios es menor.
Demuestran una mayor comprension y tolerancia ante los
errores o0 equivocaciones.

Se convierten en una fuente constante de informacion para
el establecimiento comercial.

Divulgan vy, por tanto promocionan, las principales
caracteristicas del establecimiento comercial.

Las tarjetas de fidelizacion se presentan como una opcién para
buscar la lealtad de los clientes y, en consecuencia,
aprovecharse de las ventajas enumeradas anteriormente.

No obstante, la utilizacion de este tipo de tarjetas supone que el
establecimiento tiene que ofrecer alguna ventaja extraordinaria a
los clientes fieles y, ademas, procesar el volumen de informacién
que se deriva de la utilizacién de estas tarjetas para conocer de
forma precisa los habitos de este conjunto de clientes.
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6.3. Productos y Precios

Un producto se puede definir como un conjunto de cualidades
fisicas o tangibles y psicoldgicas o intangibles que el consumidor
considera que tiene un determinado bien o servicio para
satisfacer sus deseos y necesidades, siendo susceptible de ser
comercializado o intercambiado para ser usado, consumido o
disfrutado (Esteban, 1997). Esta definicion puede extenderse y
ampliarse al conjunto de productos dentro de un establecimiento
comercial y, por tanto, el producto podria identificarse con el
conjunto de cualidades que un consumidor percibe dentro de
dicho establecimiento, es decir, la suma de varios elementos,
como son el producto adquirido, la atencidon recibida, el servicio
prestado, etc.

El surtido es el conjunto de productos dentro de un
establecimiento comercial y, por tanto, repercute en la
supervivencia y éxito del pequefio comercio; se puede definir en
torno a tres variables: anchura, profundidad y consistencia.
Estas variables configuran el surtido en un mayor o menor
nidmero de productos, es decir, con mMas 0 menos
especializacidon. Precisamente, la especializacion es una ventaja
competitiva para el pequefo comercio, desarrollando la idea de
que el producto que no halle el consumidor en ese
establecimiento sera muy dificil que lo encuentre en otro sitio.

Las dimensiones de un producto podrian agruparse en dos
principalmente: real y percibida. La dimension real es
consecuencia del propio producto/establecimiento y se mide
comparando atributos tangibles e intangibles. La segunda es mas
compleja ya que se valora mediante las percepciones, es decir,
por los mensajes que los productos o los establecimientos son
capaces de transmitir.
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Existen varios tipos de productos, con el fin de conocer algunas
variables que configuran el comportamiento de los consumidores
y las actuaciones de marketing en cada caso.

Por un lado, podemos observar que los productos se clasifican en
bienes tangibles e intangibles, refiriéndose este segundo caso a
los servicios. Por tanto, los servicios, por su naturaleza, son
diferentes de los bienes tangibles, tanto en la forma en que son
producidos y consumidos como evaluados. Es decir, los clientes
buscan un valor en la prestacidén de servicios, por ello, el hecho
de comprar en un establecimiento comercial tiene que reportar
ese valor al consumidor, es decir, un servicio global.

Un aspecto relevante dentro de las decisiones sobre el producto
es la identificacion que se puede realizar mediante tres
elementos: marca, envase y etiqueta.

A) Marca

Un producto es algo que se produce en la fabrica; una marca es
algo que compra el cliente. Un producto puede ser copiado por
un competidor, sin embargo la marca es Unica. Un producto
puede quedar rapidamente obsoleto y una marca de eéxito
pervive en el tiempo. Por tanto, se puede definir la marca como
el elemento diferenciador para una empresa en relacion con la
oferta de la competencia.

La marca consta de un nombre o elementos distintivos
(simbolos, emblemas, etc.) y proporcionan al consumidor un
mecanismo agil para identificar un producto. Por ejemplo, en el
caso de los servicios, el nombre de la marca es uno de los
elementos.
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En el campo del marketing se asocia frecuentemente la marca
con el producto. En los servicios la situacion es bien distinta
debido, fundamentalmente, a su naturaleza intangible. Pero ello
no significa que no pueda desarrollarse esta misma estrategia,
sino todo lo contrario, seria muy apropiado hacerlo para un
establecimiento de forma global, ya que la imagen de marca es
crucial para conseguir la confianza y la fidelidad de los
consumidores.

La marca de un servicio o de un establecimiento comercial se
compone de diferentes partes: marca presentada por el
establecimiento, experiencia del cliente con el establecimiento,
conciencia de marca, sentido de la marca y valor de la marca.
Las lineas continuas indican el efecto principal y las discontinuas
el secundario.

La marca presentada es la comunicacion que gestiona y controla
el establecimiento o empresa sobre su identidad, mediante la
publicidad, las instalaciones, el aspecto de los comerciantes, etc.
El nombre del establecimiento, el escaparate, el rétulo, el logo,
etc. son elementos que pueden completar esta presentacion del
establecimiento. La eficacia con la que el establecimiento o
empresa presenta su marca contribuye a generar la conciencia o
conocimiento de marca. El sentido de la marca se refiere a las
percepciones de los consumidores, es decir, la impresion que
recibe asociada a la marca. Por otra parte, la experiencia de los
clientes también contribuye a generar conciencia de marca
mediante el boca-oreja. El valor de la marca es el efecto
diferencial de la conciencia y el sentido combinados con la
respuesta de los consumidores ante el marketing de marca.
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Se pueden establecer las siguientes estrategias para el desarrollo
de una marca propia de establecimiento:

- Diferenciacion. Atreverse a ser diferente es el primer
paso para conseguir una personalidad distinta para el
establecimiento y conseguir que asi lo perciban los
consumidores.

Fama. Determinar la propia fama en funcibn de ese
producto o servicio concreto dentro del establecimiento por
el que quiero que conozcan el comercio.

Generar conexion emocional. Hay que conseguir
superar la barrera econdmica y racional para despertar
sentimientos de proximidad, afecto y confianza.
Internalizar la marca. Las personas que atienden dentro
de un pequefio comercio o aquellas que prestan sus
servicios son el medio mas poderoso para crear sentido de
marca. Por tanto, el responsable del establecimiento debe
explicar y vender a sus empleados la estrategia de
actuacion y conseguir que se comprometan con la misma.

B) Envase

El segundo elemento relevante dentro de las decisiones sobre el
producto es el envase, cuya funcidn es proteger fisicamente el
producto ademas de presentarlo. Se utiliza principalmente en
productos de tamafo pequefio (azucar, vino, perfumes, etc.). En
los ultimos afos el envase también se emplea como un
instrumento de diferenciacion del producto y de promocion,
utilizandose tipografias, graficos y colores que estimulan su
adquisicion. Por tanto, los objetivos del envase se pueden
concretar en los siguientes: contener, proteger, promocionar y
diferenciar el producto. En consecuencia, es importante que los
envases de los productos expuestos dentro de un
establecimiento reunan las condiciones adecuadas ya que
influiran en las decisiones de compra de los consumidores.
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C) Etiqueta

Finalmente, la etiqueta es el tercer elemento que configura un
producto. Se puede hablar de la etigueta de marca como
instrumento de promocion (por ejemplo en las prendas de vestir)
y de la etiqueta informativa cuya funcién es la de aportar datos
siguiendo la legislacion vigente conforme a los requisitos
establecidos. En general, la etiqueta debe informar sobre los
siguientes aspectos:

Nombre o denominacién usual o comercial del producto.
Identificacion del fabricante, envasador o vendedor del
producto.

Composicion del producto.

Plazo recomendado para el uso o consumo, cuando se trate
de productos que pierden cualidades por el transcurso del
tiempo.

Contenido del producto, expresado en numero de unidades
o0 medidas de longitud, peso o volumen.

Caracteristicas esenciales del producto, instrucciones,
advertencias, consejos o recomendaciones sobre el uso,
mantenimiento y condiciones de seguridad.

Lote de fabricacion, cuando el proceso de elaboracion se
realice en series identificables.

Lugar de procedencia u origen del producto.
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Para diferenciar la oferta de un establecimiento comercial se
pueden seguir varios caminos. Esto es, el comerciante puede
anadir valor ofreciendo algo que sea mejor, mas moderno, mas
rapido o mas barato. Mejor significa que la oferta del
establecimiento supera a la de su competencia. Con la idea de
mas moderno se quiere decir que la oferta proporciona una
solucién a un problema anterior planteado por el producto. Mas
rapido significa reducir el tiempo de produccion o de entrega.
Finalmente, mas barato significa entregar la misma oferta por
menos dinero; no obstante, conviene advertir que los
establecimientos que diferencian sus productos exclusivamente
reduciendo el precio, pueden cometer varios errores, ya que un
producto mas barato comunica la sospecha de un descenso de
calidad o bien que se reduce la prestacion de servicios e incluso
puede provocar que la competencia baje aiun mas los precios.

La diferenciacion de productos tiene dos extremos distintos. Por
un lado, la diferenciacion de productos estandarizados que
permiten pocas variaciones, pero aun asi se pueden conseguir
efectos de diferenciacion sobre los. Por otro lado, estan los
productos facilmente diferenciados, como una vivienda, un coche
o0 un mueble (en este caso, el comerciante dispone de varios
parametros para diferenciar su producto, como por ejemplo, las
versiones, duracion, fiabilidad, nivel de calidad, etc.)

El ciclo de vida de un producto o un establecimiento comercial
atraviesa distintas fases dentro de su secuencia historica de
ventas. En funcion de la fase en que se encuentre el producto o
el establecimiento, las decisiones y estrategias seran distintas.
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Esta secuencia historica se representa en cuatro etapas:
introduccién, crecimiento, madurez y declive.

- Introduccion: las ventas crecen lentamente y los beneficios
no existen. Las estrategias que se pueden adoptar son las
siguientes: la estrategia de penetracion rapida o lenta y la
estrategia denominada desnatada, también rapida o lenta, que
consiste en precios altos y gastos de promocion altos o bajos en
funcion de la rapidez de la estrategia.

- Crecimiento: el mercado acepta rapidamente el producto o
servicio y las ventas y beneficios crecen de forma sustancial; los
precios deben mantenerse o reducirse a la vez que aumenta la
demanda.

- Madurez: las ventas crecen a un ritmo cada vez menor ya
que el producto ha conseguido la aceptaciéon de la mayoria de los
compradores potenciales; en esta etapa, los beneficios se
estabilizan.

- Declive: las ventas comienzan a decrecer y los beneficios
desaparecen; la disminucion puede ser lenta o no, debido, por
ejemplo, al cambio en los gustos y habitos de los consumidores o
debido al incremento de la competencia.
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Precios

La politica de precios de una empresa estd compuesta por un
conjunto de decisiones muy importantes debido a las siguientes
implicaciones:
El precio influye directamente sobre el beneficio.
La politica de precios es un arma frente a la competencia.
El precio es un simbolo que juega un papel determinante
en la imagen de cada producto y del establecimiento en
global.
El precio estd relacionado con la cuota de mercado y la
posicion competitiva.
El precio es un instrumento de estimulo de la demanda,
cuyas modificaciones son percibidas rapidamente por los
clientes, incidiendo en su respuesta.

Los objetivos de la variable precios dentro de un establecimiento
comercial, se pueden establecer, como para el resto de
empresas, en funcion del periodo temporal. Asi, el objetivo a
largo plazo de un comercio en la fijacidon de precios es conseguir
la maximizacion de sus beneficios, sin embargo en el corto plazo,
los objetivos pueden ser distintos: obtener una determinada
rentabilidad de la inversion realizada; mantener o mejorar su
participacion en el mercado; impedir la entrada de nuevos
competidores; conseguir el liderazgo en un determinado
producto o servicio y crear o mantener la imagen del
establecimiento comercial.

Junto con estos objetivos, otros elementos que condicionan la
determinacion de los precios son la existencia del nivel superior,
es decir, el precio maximo que estan dispuestos a pagar los
consumidores; el efecto experiencia, que provoca la disminucion
de los costes a medida que aumentan las ventas; vy, la
competencia a medida que el producto lleve mas tiempo en el
mercado.
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Con caracter general, se puede establecer una clasificacion que
distingue entre factores internos y externos como condicionantes
del precio:

FACTORES INTERNOS
Los costes imponen un nivel minimo del precio que afecta
en las estrategias a largo y a corto plazo. En la medida que
la empresa controle los costes, obtendra una ventaja
competitiva que se traduciria en precios mas bajos o en
una mayor rentabilidad. Por ello, es importante conocer la
estructura de costes del establecimiento o empresa.
Los objetivos estratégicos de la empresa. La fijacion del
precio de un producto determinado se realiza en funcién de
la importancia relativa de dicho producto dentro del
establecimiento, de cara a su planificacion estratégica de
marketing.
Los objetivos de marketing. Considerando el punto
anterior, implican la identificacion precisa del segmento de
mercado y el posicionamiento que se otorga al producto.

FACTORES EXTERNOS

La sensibilidad de los consumidores ante el precio esta
condicionada por el esfuerzo realizado por el
establecimiento comercial en el resto de variables de
marketing, es decir, en su oferta de productos, distribucion
y comunicacion comercial. Esto es, si la demanda es
elastica, ligeras variaciones en el precio pueden suponer
variaciones importantes en las ventas; mientras que si la
demanda no es elastica, las variaciones en el precio
produciran pequefas modificaciones en las ventas.

La imagen permite que un establecimiento comercial pueda
desarrollar su propia politica de precios si es capaz de
diferenciar su oferta de productos de la competencia.
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La competencia es uno de los condicionantes externos que
habitualmente toman algunas empresas como Unica
referencia para establecer los precios de venta. Sin
embargo, esta estrategia debe vigilarse con mucha
frecuencia ya que la competencia también puede ser muy
rapida en sus reacciones.

Los distribuidores que existen en el canal condicionan el
precio de venta que llega al consumidor final. Por ello, el
establecimiento debe cuidar con sus proveedores este
factor a la vez que solicitar descuentos por pagar al
contado o facilidades para aplazar sus pagos.

La rotacion esperada de cada producto, ya que cuanto
mayor sea eésta, menor sera probablemente el margen
comercial y viceversa.

Las restricciones legales afectan a determinados sectores
como la energia o la sanidad y en otros casos para crear
un marco de libre competencia.

El interés social condiciona también los efectos
generalizados de una politica de precios.

En cuanto a la fijacibn de precios, existen tres criterios
principales: aquéllos basados en la demanda, en la competencia
y en los costes. En el primer caso, fijacion de precios basados en
la demanda, se produce un incremento de los precios a medida
que aumenta la demanda y viceversa. En la fijacion de precios
considerando la competencia se tienen en cuenta los precios de
las empresas que ofertan productos similares. Y, por ultimo, el
criterio basado en los costes sigue el método del precio de coste
mas un margen o un precio fijado en funcion de la rentabilidad
deseada.
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A continuacion se detallan las actuaciones en los casos de la
demanda y la competencia.

Estrategias de precios considerando a los consumidores

Descuentos por pronto pago o por cantidad.

Descuentos aleatorios: reduccion del precio en un lugar y
momento determinado sin que el consumidor tenga
conocimiento previo.

Descuentos periédicos o rebajas: disminucion del precio
conocida de antemano por el consumidor.

Descuentos promocionales: ofertas, cupones descuento,
etc.

Discriminacion de precios: consiste en establecer precios
distintos en funcibn de segmento de poblacion (por
ejemplo, una entrada de cine para los estudiantes tiene un
precio diferente que para el resto de publico).

Estrategias de precios psicoldgicos: se refiere a los precios
distintos que se pagan por un mismo producto
dependiendo del lugar de compra y a los denominados
precios impares. En el primer caso, por ejemplo, un
consumidor pagaria 2 euros por una cerveza en un bar y
sin embargo no pagaria esta cantidad en un autoservicio o
en un supermercado. En el segundo caso, es habitual
encontrarse con los precios redondeados, por ejemplo,
9,99 euros 0 19,95 euros.

Estrategias de precios considerando la competencia

Equipararse a la competencia: se emplea cuando hay
mucha competencia y los productos estan poco
diferenciados.
Diferenciacion con precios mas elevados: cuando se decide
establecer un precio superior a la competencia se desea
transmitir una imagen de mayor calidad o exclusividad, lo
que permitira atraer a segmentos con mayor capacidad
adquisitiva.
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Diferenciacion con precios inferiores: se pretende estimular
la demanda de otros segmentos de la poblacion y esta
estrategia es valida si existe demanda potencial. El
problema de esta estrategia es que se podria entrar en una
guerra de precios con la competencia, lo que perjudicaria a
todos los establecimientos que han participado en la
misma.

Precios estables: se puede desarrollar esta estrategia
cuando la empresa tiene una cuota de mercado
significativa y ademas el mercado sea estable.

e

Para finalizar la politica de precios se puede decir que la eleccion
de precios se debe basar en varios elementos como, por
ejemplo, la clientela que deseamos para el establecimiento, la
imagen que se quiere transmitir del comercio, la eleccién del
surtido, la politica general de precios y la politica de precios
especificos de productos.
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6.4. Establecimientos Comerciales

La distribucion comercial se basa en el movimiento de las
mercancias desde el lugar donde son menos necesarias hasta el
emplazamiento donde se demandan con mayor intensidad. Por
tanto, el comercio es el puente entre la producciéon y el consumo
que pretende salvar las separaciones existentes entre la oferta y
la demanda:

Separacion espacial. Las zonas de produccion y de consumo
estan distantes geograficamente (en el momento en que se
supera el autoconsumo se desarrollan mercados que conectan a
compradores y vendedores).

Separacion en el tiempo. El consumo es un proceso continuo
mientras que la produccidon es discreta o tiende a la elaboracion
de grandes producciones con independencia del momento de
demanda.

Discrepancias en surtidos y cantidades. Los fabricantes
tienden a la especializacion y a la fabricacion en serie mientras
que los consumidores requieren una gama muy amplia de bienes
en pequefas cantidades.

El circuito que recorren los productos hasta los consumidores
finales no siempre resulta similar puesto que el numero de
intermediarios varia para cada sector. En la comercializacion de
bienes que precisan la intervencion de distintos mediadores, las
sucesivas transacciones que se van efectuando favorecen las
condiciones finales de consumo pero encarecen el precio de
venta.

116



p‘ Estudio y Recomendaciones para la Certificacion en la Norma 175001-1 J

Un canal de distribucion es el camino seguido por un producto
desde su fabricacion hasta su adquisicion por el usuario final, por
tanto, el proceso de comercializacion se identificaria con el
circuito que establece la relacion entre el productor y el
consumidor. Los componentes fundamentales de los canales de
distribuciéon son, por un lado, el conjunto de personas e
instituciones que participan en las transacciones comerciales v,
por otro, los lugares fisicos o medios de comunicacidn que
posibilitan que los productos lleguen al consumidor final.

Los minoristas y sus establecimientos comerciales se convierten
en el dltimo eslabéon para enlazar con los consumidores y, por
tanto, son la pieza fundamental del proceso distributivo. Los
principales servicios que desarrolla el comercio minorista se
pueden resumir en los siguientes:

Transporte. Desplazamiento de los bienes hasta el lugar
requerido.

Almacenamiento. Constitucion de depdsitos de mercancias
que posibilitan el abastecimiento regular de la demanda.
Clasificacion. Elaboracion de lotes segun las diferentes
calidades.

Normalizacién. Consiste en establecer especificaciones
uniformes de calidad.

Envase, embalaje, empaquetado. Servicios vinculados con
la conservacion y presentacion de los productos.
Informacion sobre precios, cantidades y calidades.
Establecimiento de contactos, tareas de persuasion a
través de la publicidad y promocion de ventas,
trazabilidad, ...

Financiacion del proceso comercial. Se asumen riesgos en
el desarrollo de la funcion distributiva.
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La multiplicacion de formulas comerciales junto a la
heterogeneidad que caracteriza a los consumidores actuales
implica que la eleccién de los establecimientos de compra no se
corresponda con un patrén de conducta unico.

Diferentes estudios teodricos plantean que la existencia de
multiples establecimientos alternativos implica un proceso
comparativo previo a la eleccion entre los mismos. En este
sentido, los atributos determinantes de la seleccion seran las
cualidades de los establecimientos que suponen la preferencia
del individuo hacia ese lugar para efectuar sus compras.

De forma concreta, los factores mas relevantes en la eleccion de
un establecimiento se pueden resumir en ubicaciéon, disefio e
instalaciones fisicas, diversidad de productos, publicidad vy
promocion de ventas, personal, servicios comerciales y clientela.

1. Ubicacion del establecimiento.

En términos generales, cuanto mas cerca vivan los compradores
de una tienda, mayores probabilidades habra de que se
conviertan en clientes de ella y, por el contrario, cuanto mas
lejos vivan, mayor sera el numero de opciones y, por tanto,
menos probabilidades habra de que la escojan.

2. Diseno e instalaciones fisicas.

Las caracteristicas de disefio reflejan visiblemente la imagen de
la tienda y repercuten de manera determinante en la preferencia
del publico. Muchos consumidores parecen valorar un
establecimiento basdndose en el aspecto externo del mismo. El
disefio interior también resulta fundamental en el proceso de
creacion de imagen (distribucion de espacios, iluminacion, aire
acondicionado, etc.); por ejemplo, la utilizacion de musica en los
establecimientos atrae la atencion del publico, transmite una
cierta imagen, genera una emocion receptiva y puede aumentar
el tiempo que el cliente pasa en ese establecimiento.
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3. Diversidad de productos.

Este elemento se relaciona con los bienes y servicios que ofrece
un establecimiento y, por tanto, se diferencian cinco variables
significativas: calidad, surtido, moda, garantia y precio.

4. Publicidad y promocion de ventas.

La publicidad ejerce una poderosa influencia en la creacion de
una imagen del establecimiento entre las opiniones del
consumidor. En este sentido, la publicidad pretende un triple
objetivo: informara los consumidores, convencerlos para que
compren y recordarles el establecimiento elegido.

5. Personal.

Los empleados de un establecimiento contribuyen decisivamente
a crear la imagen del mismo. Con caracter general, los
consumidores desean efectuar sus compras en tiendas donde los
vendedores son serviciales, amables y ofrecen confianza.

6. Servicios comerciales.
Los establecimientos ofertan distintos servicios con el propésito
de atraer a los clientes.

7. Clientela.

La eleccion de un establecimiento también depende de factores
personales y sociales. En este sentido, los consumidores tienden
a preferir establecimientos donde los compradores se parecen a
ellos.
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6.5. Personal y Motivacion

Los recursos humanos son activos estratégicos en la empresa;
en funcion, por un lado, de su nivel de formacién y de su
cualificacion técnica y profesional y, por otro, de sus destrezas,
entrenamiento y experiencia, comportamiento y compromiso con
la empresa, es posible encontrar importantes ventajas
competitivas. Toda estrategia en recursos humanos tendra como
fin la motivacion del trabajador, responsabilizandole de sus
propias funciones. Este objetivo supone mejorar la calidad del
factor humano y la atencién prestada a dicho factor.

A continuacion se identifican algunas de las principales areas de
intervencion sobre el personal empleado en una pequefa y
mediana empresa. En la gestion de los recursos humanos
aparecen ciertos parametros perfectamente imbricados que
constituyen los pilares de la misma:

- Identificacion de las necesidades de recursos humanos.

- Reclutamiento, selecciéon y socializacion.

- Valoracion del rendimiento y sistemas retributivos.

- Adquisicion y mantenimiento de competencias profesionales.
- Cultura y ética empresarial.

- Condiciones de trabajo.

- Motivaciéon y actitudes.

Identificacion y reclutamiento de recursos humanos
La seleccion de los recursos humanos en una empresa comercial
esta integrada por una serie de etapas:
Detectar las necesidades reales de tareas para el desarrollo
de la actividad comercial;
Transformar dichas tareas en puestos de trabajo;
Elegir el mecanismo de incorporacion de dicho personal;
Adaptar las capacidades de las personas a los fines de los
puestos de trabajo.
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En general, y de forma mas especifica en la pequefia y mediana
empresa comercial, se intenta contar con personal polivalente, o
dicho de otra forma, con puestos de trabajo que incorporen
diversidad de tareas a realizar. No obstante, se puede destacar
algunos elementos que, en principio, determinan el equipo
humano como son las caracteristicas de la actividad comercial, el
tamafno del establecimiento, la tipologia de establecimiento o las
caracteristicas de la competencia.

En términos generales, las ocupaciones mas habituales en la
actividad comercial minorista son, entre otras, gerente,
dependiente, cajero, gestor de almacén, escaparatista,
organizador del punto de venta en autoservicio y vendedor
especializado. Dado que nuestro objetivo es la realizacion de una
Guia o Manual de Buenas Practicas para el comercio y como se
ha podido obtener del Estudio sobre la calidad en el Comercio en
Sevilla, el nimero medio de empleados por establecimiento es
reducido -casi el 68% de los establecimientos tienen 2 6 menos
trabajadores-. Segun algunos estudios se puede observar que
existe una ocupaciéon comun a todo tipo de comercio que es el
gerente del establecimiento y que, ademas, coincidird en muchos
casos, con el duefio de la actividad comercial.

El siguiente escalon consiste en identificar y enumerar los
requerimientos competenciales o cualificativos asociados a cada
uno de los puestos de trabajo sefialados que van a permitir
desarrollar las tareas necesarias para contar con una actividad
comercial eficaz y eficiente en Sevilla.
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A) CAJERO

- Realizar la gestion de caja: preparar la caja, registrar y
cobrar operaciones de compra-venta; preparar, ejecutar y
controlar diariamente la caja; realizar empaquetado y
embalado de productos.
Colaborar en la atencidon y orientacion del cliente: acciones
promocionales y publicitarias; reclamaciones y quejas -en
funcion de las caracteristicas de las mismas-.
Colaborar en el mantenimiento del punto de venta.

B) DEPENDIENTE/ VENDEDOR ESPECIALIZADO
Realizar operaciones de venta de productos: atender al cliente e
identificar sus necesidades, satisfacer las necesidades del cliente
segun el criterio de la empresas -orientar la situacion del
producto en la tienda, presentar y guiar sobre los distintos
productos, responder a las preguntas, vigilar de forma discreta
los posibles hurtos...-, cerrar la venta -registro y cobro de la
misma-, resolver -en el marco de su responsabilidad- Ilas
reclamaciones.
Colaborar en la gestion de aprovisionamiento: actualizar
permanentemente los stocks -control de stock en el
establecimiento, realizar pedidos de reaprovisionamiento,
analizar los gustos y comportamiento de la clientela para
futuros pedidos...-, supervisar el producto recepcionado -
cantidad y calidad, documentaciéon necesaria, devolucion
de mercancias-.
Colaborar en las actividades de animacion del punto de
venta: preparar los lineales de los productos, colaborar en
las modificaciones periddicas de los escaparates, reponer
los productos y mantener actualizada y correcta la
informacion para orientar al cliente en el punto de venta -
carteles, etiquetas, promociones, entrega de material
promocional...-.
- Manejar aplicaciones informaticas.

122



p‘ Estudio y Recomendaciones para la Certificacion en la Norma 175001-1 J

C) GESTOR DE ALMACEN
Organizar y controlarla recepciobn de la mercancia:
cantidad, condiciones del producto, condiciones
contratadas en el pedido....
Optimizar el almacenaje del producto: uso de recursos
humanos, si los hubiere, uso de recursos materiales,
optimizacion del espacio, rotacion de los productos...
Realizar inventarios periédicos y valorar, segun el criterio
establecido, dicho stock.
Gestionar las existencias para evitar las roturas de stocks.
Gestionar cualquier expedicion de mercancia: cantidad,
condiciones de la mercancia, embalaje, documentacion
necesaria, medio de transporte...
Comprobar que el funcionamiento del almacén cumple los
procedimientos establecidos y la normativa de seguridad e
higiene.
Utilizar adecuadamente los distintos paquetes informaticos
destinados a la gestion de almacén.

D) ORGANIZADOR DEL PUNTO DE VENTA DE
AUTOSERVICIO
Montar el escaparate, analizando los objetivos perseguidos
-clientes a los que van dirigidos, diferencias con la
competencia, caracteristicas de los articulos. ..-y
respetando las normas de seguridad.
Preparar y reponer los lineales de productos segun criterios
de merchandising elegidos -lineal minimo, distribucion de
familias en el lineal, colocacion vertical u horizontal de los
productos...-.
Mantener actualizada la informacion al consumidor a través
de diversos canales: carteles, etiquetas...
Calentar puntos frios para incrementar el volumen de
ventas: islas, indicadores, areas de base, zonas de
promocion -demostraciones, degustaciones...-.
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Utilizar adecuadamente los distintos paquetes informaticos
de aplicaciones gréaficas y de autoedicion.

E) GERENTE DE ESTABLECIMIENTO
Administrar y gestionar el establecimiento comercial:
planificar y controlar la estrategia de la actividad -linea de
productos, ubicaciéon fisica del establecimiento, dimensién
y caracterizacion del equipo humano, identificacion
instalaciones y equipos, analisis financiero, cuenta de
explotacion, documentacion y tramites legales necesarios-.
Dirigirla  orientacion estratégica de la empresa:
posicionamiento estratégico de la empresa, clientela
potencial y efectiva, adecuacion de la oferta a las
necesidades y gustos de la clientela, analisis DAFO...-.
Realizar la prevision presupuestaria del ejercicio: efectuar
el control y seguimiento de la evolucion de la actividad -
desviaciones y medidas correctoras-; gestionar la
constitucion y puesta en marcha, cumpliendo la legislacion
vigente; realizar las gestiones administrativas generadas
para el desarrollo de la actividad.
Organizar y controlarlas operaciones de aprovisionamiento
y almacenaje de producto: establecer una politica de
aprovisionamiento y efectuar la gestion operativa de las
compras -asociaciones de compras, canales de
aprovisionamiento, representantes, ferias...-; negociar con
los proveedores las condiciones de compra; almacenar las
mercancias segun caracteristicas técnicas y segun la
normativa de seguridad e higiene; expedicidon y recepcién
de pedidos; valoracion y actualizacion de inventario.
Realizar las actividades de animacion del punto de venta:
distribucion en el establecimiento, reposicion y etiquetado
de los productos; montajes de escaparates y vitrinas;
confeccion de carteles; métodos fisicos y psicoldgicos para
calentar puntos frios...
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Realizar las operaciones de venta de productos: atencion al
cliente; venta del producto; contrato de compra-venta;
operaciones de caja; reclamaciones.

Dirigir y controlar el programa de recursos humanos:
gestion del personal del establecimiento -retribuciones del
personal, condiciones de trabajo, analisis de los distintos
puestos de trabajo, reclutamiento de personal segun perfil
y necesidades cualitativas y cuantitativas y efectuando el
proceso de selecciobn correspondiente-, sanciones,
actividades formativas; distribucion y coordinacion de
tareas y grado de ejecucion entre el equipo humano.

Adquisicion \Y, mantenimiento de competencias
profesionales

En la gestién de los recursos humanos, unos de los objetivos es
conseguir que el personal se adecué a las necesidades
cualificativas del puesto que va a desempeiar en dicho
establecimiento. Dichas competencias las podra adquirir a través
de los distintos sistemas de formacion existentes en la
actualidad: ensefianza reglada, formacion ocupacional vy
formacion continua.

Por lo tanto, cuando el empresario comercial va a contratar al
trabajador éste podrd acreditar las competencias o0
cualificaciones que posee a través de gran variedad de
certificaciones (titulos, certificados, diplomas...); tan solo cuando
el individuo ha cursado formacion reglada o posee certificados de
profesionalidad podra conocer las competencias adquiridas por
dicho individua. En caso contrario el empresario debera hacer
frente a los costes de reclutamiento y seleccion que le permita
detectar las cualificaciones que posee el trabajador.
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En cualquier caso, es necesario para todo el nuevo equipo
humano llevar a cabo un programa de orientacion que puede ir
desde familiarizarlos con la empresa y su modo de actuar hasta
plantear un buen plan de formacion que permite al individuo
adquirir las competencias necesarias para rentabilizar su puesto
de trabajo.

Los planes de formacion deben perseguir, al menos, los
siguientes objetivos:

Aumento de las capacidades del individuo.

Promocion del individuo.

Aportar una herramienta de comunicaciéon empresarial -el
empresario aprovecharad este momento para conseguir una
mayor cohesién social e implicar al equipo humano en las
nuevas estrategias y metas empresariales-.

Servir como factor de motivacion -en la medida en que el
empresario dedica parte de sus recursos financieros y
temporales en la formacion de los individuos esta
considerando parte de su capital fijo a dicho individuo-.

Cualquier estrategia destinada a adquirir y mantener
competencias en el comercio debe incorporar elementos de
evaluacion y seguimiento de los resultados, sin olvidar, por
supuesto, los patrones de calidad de dicha formacion.

Otras consideraciones: motivacion y sistemas retributivos
Una vez que la empresa comercial ha detectado las necesidades
de recursos humanos, especificando claramente las actividades
que el empleado tiene que desarrollar -y, por ende, las
necesidades individuales de formacion y capacitacion- y que,
ademas, ha seleccionado a los empleados -con la consiguiente
formacion previa a su incorporacion o una capacitacion en el
propio puesto-, el siguiente elemento pasa por el analisis de los
beneficios que recibe el personal siempre en el contexto de
motivacion, integracion y organizacion de los recursos humanos.
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En este sentido habrd que detenerse béasicamente en la
motivacion y en la fijacion de un sistema de retribuciones.

La motivacion es el conjunto de fuerzas interiores (impulsos,
deseos, anhelos) que determinan el comportamiento de una
persona y la forma de enfrentarse y actuar en una situacion
determinada. Logicamente aquellas actividades econdmicas con
trabajadores poco motivados se transforman en actividades
menos eficaces y eficientes -dicho de otra forma para el
comercio, en la pérdida de ventas-.

En las actividades comerciales resulta necesario contar con
personal motivado, buen conocedor de sus funciones -
familiarizados con el producto que venden, con una cuidada
atencion al cliente,...- y dispuesto a mejorar y aprender
continuamente. No obstante, el desempefio individual se
refuerza con un elemento nuevo identificado con la recompensa -
los empleados mejoran cuando consideran que a un mayor
esfuerzo o un mayor grado de consecucion de objetivos se
gratifica con una mayor recompensa-.

La recompensa aparece vinculada a elementos como la
retribucion, seguridad y estabilidad en el empleo, posibilidades
de desarrollo y promocion tanto en formacién como en ascensos,
condiciones de trabajo y calidad laboral. Se podria incluso
distinguir entre recompensas extrinsecas -dinero, promociones o
reconocimientos- y recompensas intrinsecas -colaboracion en
reuniones de planificaciéon, formacidon, responsabilidades nuevas
en acontecimientos especiales-.
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6.6. Proceso de Venta

El cliente, ¢(qué espera? Parece l6gico pensar que un cliente
espera de la persona gque le atiende en un establecimiento una
atencion personal y un servicio adicional.

¢Cudles son, en general, los requisitos 6ptimos que deben darse
en estos contactos? ¢Qué principios deben cumplirse para que el
cliente se sienta bien atendido? Se pueden identificar cinco
requisitos en cuanto a la atencion personal dentro de un
establecimiento comercial:

Que el trato sea amable y las exigencias correctamente
formuladas.

Que las demandas se atiendan con agilidad.

Que el personal se muestre servicial (no servil).

Que la informacioén sea clara y precisa.

Que todo transcurra sin sobresaltos.

En este sentido, y con caracter general, se destacan algunos
consejos que se deben considerar en la atencién personal vy
también tres principios fundamentales relacionados con el
establecimiento comercial, con la competencia y con los clientes.

Primer principio

El vendedor no debe hablar mal de su comercio, ni tampoco
criticar ante terceras personas. Por extension, el vendedor
tampoco debe hablar mal de sus compafieros y menos aun en
presencia de un cliente, aunque las razones puedan parecer muy
poderosas, aunque hayan sido el motivo de la protesta de un
cliente. Si hay temas dignos de queja, lo correcto es tratarlos en
privado con la persona correspondiente, pero nunca ante los
clientes. Incluso, es conveniente que, aunque en ese momento el
establecimiento esté vacio, estos asuntos se traten en otro lugar.
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Segundo principio

El vendedor no debe, en ningun caso, menospreciar a la
competencia o hablar mal de sus productos. Y en todo caso,
puede limitarse simplemente a no hablar nunca de ella.

Tercer principio

El vendedor no debe revelar las interioridades de la clientela,
bajo ningun concepto. En este sentido, conviene mantener
incluso una reserva absoluta sobre lo que compra, o sobre el uso
que pueda hacer de la mercancia comprada. En caso de ser
preguntado, el buen vendedor puede negarse a revelar estas
informaciones; divulgarlas seria traicionar la confianza que el
cliente ha depositado en él y en su establecimiento.

Fases del proceso de venta

El contacto que se establece entre el comprador y el vendedor se
puede desglosar en cinco fases distintas desde que el cliente
entra en el establecimiento hasta que sale del mismo una vez
finalizada la compra.

A) Presentacion

B) Acogida

C) Atencion

D) Informacién

E) Cierre de la venta y despedida

A) Fase de presentacion

La presentacion constituye la auténtica primera imagen. La
gallardia del vendedor, su pulcritud, su atuendo, su actividad,
todo puntia. Aunque sea de manera inconsciente, todo queda
registrado en el cerebro del recién llegado. Sin poder evitarlo, sin
poder hablar del asunto, el comerciante o el vendedor es
evaluado por el cliente.
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En el preciso momento en que un cliente pone un pie en nuestro
establecimiento ya se inicia el trato comercial, e incluso antes de
entrar, cuando pasa junto a la puerta o se detiene ante el
escaparate.

B) Fase de acogida

La fase de acogida es corta pero decisiva. Requiere mucha
atencion y un tacto exquisito. Como es imposible prever cuando
va a entrar un cliente, una de las situaciones tipicas que se debe
ensayar y controlar es qué hacer cuando entra un nuevo cliente
y estamos ocupados atendiendo a otro comprador. La reaccidn
del vendedor ha de ser inmediata y mecanica: un rapido pero
claro saludo, esbozar una ligera sonrisa y mirar frontalmente a la
cara; porque asi se demuestra el interés por la presencia del
recién llegado.

En esta fase relacionada con el recibimiento y acercamiento al
cliente, se puede distinguir entre las cuestiones de fondo y las
cuestiones de forma. El comerciante se juega mucho en este
primer envite, ya que esta preparando el terreno para entrar en
la siguiente fase en buenas condiciones. Sélo se alcanza la venta
si se dan pasos firmes y seguros.

C) Fase de atencion

En la fase de atencion, la actividad clave del comerciante o
vendedor sera indagar o investigar. El comerciante debera
desarrollar toda su capacidad de escuchar para conseguir
entender al cliente y prepararse para la fase siguiente en la que
él deberd explicar o argumentar las ventajas de un determinado
producto.
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Una vez superadas las fases de presentacion y de acogida, se
trata de centrar la atencion en lo que para el comprador es el
nudcleo de su visita, es decir, la razén por la cual ha venido al
establecimiento. El cliente ha estado pensando en cobmo expresar
lo que desea, como hablar sobre algo de lo que tiene un
conocimiento superficial (el especialista es el vendedor).

Asi pues, en cuanto el cliente requiera del comerciante toda su
atencion, hay que ofrecérsela y mostrarsela, para que el
consumidor vea la disponibilidad. Pero si lo que quiere es mirar,
habra que dejarle libertad para hacerlo, estando atentos también
para ayudarle en el momento en que lo solicite.

El mostrador, aunque sea util y necesario para la venta, en
determinados momentos es un obstaculo para la comunicacion.
Por ejemplo, posiblemente resultaria mas facil crear y mantener
un clima calido en una zapateria que en una ferreteria, ya que el
comerciante podra estar con el cliente sin mediar mostrador. A
continuacion, mas que dejar hablar al cliente, se trata de
provocar que transmita todas sus ideas sobre el tema que le trae
al establecimiento.

Para facilitar que el cliente proporcione una explicacion detallada,
para complementarla y a la vez utilizar dicha informacién cuando
esté en poder del comerciante.

D) Fase de informacion

Se puede mostrar un producto determinado si el cliente lo ha
solicitado o se pueden ofrecer otras alternativas que se ajusten a
las demandas expresadas por dicho cliente. Se debe explicar con
detalle las caracteristicas de los productos asi como las
diferencias entre unos y otros y, ademas, la experiencia del
vendedor y otros clientes en el conocimiento y uso de los
Mismos.
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También es recomendable dejar al consumidor que toque,
pruebe o vea con detenimiento los productos, porque provoca
que el cliente ya vea el producto como si fuera suyo e impulsaria
la compra.

Por tanto, en esta etapa la comunicacion es muy importante y es
conveniente conocer el comportamiento y tipologia del
consumidor -en este sentido, puede ser util revisar los
planteamientos expuestos en la dimension de Consumidores y
clientela- con el objetivo de conseguir la satisfaccion de las
necesidades y deseos en la compra.

Dependiendo del tipo de cliente, podran surgir objeciones a los
diferentes productos presentados, al precio, a las garantias, etc.
Por ello, el vendedor siempre debe conocer perfectamente todo
el surtido que vende para tener las respuestas preparadas y
enfatizar los beneficios de los productos con el fin de conseguir el
cierre de la venta.

E) Fase de cierre de la venta y despedida

Una vez que el cliente se ha decidido y ha elegido el producto, se
debe cerrar la venta con frases como, por ejemplo, ¢pagara al
contado o con tarjeta? ¢(Se lo envuelvo para regalo?, etc. Se
utilizara el embalaje adecuado para que el cliente transporte el
producto y se le pediran sus datos si hace la entrega en el
domicilio.

Finalmente, aunque no por ello menos importante, tiene lugar la
despedida. En muchas ocasiones no se le presta atencion a esta
parte y, en realidad, es tan relevante como la bienvenida. Por
tanto, se recomienda agradecer la compra al cliente e invitarle a
que vuelva a visitar el establecimiento. Se utilizard una frase
amable y una despedida amistosa.
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El proceso de venta descrito es el habitual cuando se producen
compras frecuentes o bajo un proceso racional. Sin embargo,
existen las denominadas compras por impulso en las que el
cliente no ha planificado su decision y, por tanto, el comerciante
tiene un gran poder para influir sobre el consumidor. Los tres
tipos de compras por impulso mas relevantes son:

e

Compra sin planificar. El cliente no tiene intenciéon de
comprar antes de entrar en contacto con el comercio.
Compra parcialmente planificada. El cliente tiene intencion
de comprar antes de entrar en contacto con el comercio
aungue no sabe qué comprara.

Compra no planteada. El cliente va a comprar un producto
determinado pero cambia de opinién al entraren contacto
con el comercio.
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6.7. Actuaciones de Comunicacion

La comunicacion es un elemento de vital importancia en la
sociedad actual tanto para grandes como para pequefas y
medianas empresas. La mayoria de individuos, en calidad de
consumidores, son conscientes de la trascendencia de la
comunicacion ya que éstos necesitan la informaciéon para avanzar
en el proceso de decisidon de compra.

Por otra parte, el mercado heterogéneo y con altos niveles de
competencia que se ha desarrollado en Espafia dispone de una
amplia oferta de bienes y servicios para satisfacer una misma
necesidad. Por este motivo, no basta con ofertar un producto de
calidad sino que se debe dar a conocer dicha oferta a los
compradores potenciales. Al igual que una noticia no es noticia
hasta que no se difunde en los medios de comunicacién, un
producto no existe hasta que no sea debidamente promocionado.
La comunicacion comercial, como instrumento de marketing,
tiene tres objetivos especificos:

Informar, es decir, comunicar la existencia del producto,
dando a conocer sus caracteristicas y necesidades que
satisface.

Persuadir al comprador potencial y estimular la demanda.
Recordar. Es decir, la comunicacion también actua sobre
los clientes actuales, recordando la existencia del producto
y sus ventajas y evitando que adquieran marcas de la
competencia.
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La comunicacion se realiza a través de distintos medios
personales e impersonales con el fin de estimular la demanda y
desarrollar las acciones integradas en la estrategia de marketing
y de la organizacibn en su conjunto. La utilizacion de las
variables de comunicacion comercial depende de multiples
factores, como los objetivos de la empresa, el publico objetivo o
mercado que se desea alcanzar, el tipo de producto y el mensaje
que se pretende emitir. Cada situacion concreta requiere la
utilizacion especifica de uno o varios elementos de comunicacion,
influyendo también razones de coste, eficacia o alcance.

Cuando se lanza una nueva marca a un mercado masivo (es
decir, aquel que cuenta con un numero de compradores
potenciales muy elevado) y se desea incrementar el nUmero de
personas que conocen el producto, es recomendable el uso de la
publicidad como forma mas efectiva de comunicacion ya que se
consigue llegar a un gran numero de individuos a la vez. Sin
embargo, si se pretende estimular la venta rapida de un
producto resulta mas aconsejable emplear la promocién de
ventas porque sus efectos son a corto plazo. Se analizan a
continuacion los instrumentos y acciones mas destacadas tanto
de la publicidad como de la promocion para una empresa.

Instrumentos de comunicacion

Las principales herramientas de comunicacion son la publicidad,
la promocion de ventas, las relaciones publicas, la venta
personal o fuerza de ventas y el marketing directo.

A) Publicidad

La publicidad es un instrumento estructurado de comunicacion
impersonal que identifica claramente al emisor, los mensajes
estan controlados por la empresa anunciante y utiliza medios
masivos de comunicacion con la finalidad de influir en el
comportamiento de compra de los receptores. Al ser una forma
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de comunicacion impersonal, supone que no establece un
contacto directo y personal con los destinatarios y no obtiene
una respuesta inmediata a sus estimulos. Los mensajes, por lo
tanto, son genéricos, orientados al tipo medio de receptor con
escasos argumentos e informacion facilmente entendible para la
mayoria de los consumidores.

La publicidad emplea medios masivos de comunicacion que
permiten que el mensaje llegue a un gran namero de receptores
al mismo tiempo, como prensa, radio, television, cine, publicidad
exterior y, actualmente, otros medios interactivos -por ejemplo,
internet-. Los receptores de la publicidad configuran la audiencia,
compuesta por las personas que estan expuestas a los anuncios
que se emiten por los distintos medios.

El responsable del establecimiento comercial debe conocer el
alcance, la frecuencia y las condiciones del impacto en cada uno
de los principales tipos de medios. También se debe tener en
cuenta otros factores para elegir el medio o medios de la
campafa publicitaria del establecimiento como la naturaleza del
producto o el tipo de mensaje a transmitir. Por ejemplo, la moda
se anuncia mas facilmente en las revistas mientras que las
prestaciones de un coche se anunciarian mejor en television. Por
otra parte, para difundir la existencia de ofertas o rebajas se
puede utilizar la radio o los periddicos o la informacién mas
detallada mediante mailings directos (buzoneo).

B) Promocidon de ventas

La promociéon de ventas es un instrumento de comunicacion
dirigida a consumidores, distribuidores, vendedores Yy
prescriptores que mediante incentivos econdmicos o materiales
quiere dirigir hacia la compra, es decir, sus acciones estan
destinadas a incrementar las ventas a corto plazo.
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La promocion de ventas puede utilizar innumerables
instrumentos diferentes en funcion del publico objetivo. Asi,
hacia el consumidor se realizan regalos, concursos, muestras,
paquetes (3x2, 2x1), vales de descuento en el producto; con los
intermediarios se emplean descuentos, ferias, viajes; hacia los
vendedores se recurre a distinciones honorificas, primas y, por
ultimo, con los prescriptores se usan muestras, obsequios o
seminarios.

Los objetivos especificos de la promocion de ventas también
dependen del publico objetivo. Asi, con los intermediarios puede
perseguirse el incremento del nUmero de puntos de venta de los
productos de la empresa. Cuando las acciones se dirigen a los
vendedores, el objetivo es lograr su motivacion para que
aumenten el esfuerzo y rendimiento y, en consecuencia, la
eficacia de la venta. Si las promociones se dirigen a los
consumidores, el objetivo basico es estimular la demanda a corto
plazo o captar nuevos compradores. Los objetivos globales de la
promocion se pueden concretar en los siguientes: incentivar las
ventas, informar sobre la oferta, motivar la compra y apoyar el
lanzamiento de nuevos productos o] apertura de
establecimientos.

De forma méas detallada, los objetivos concretos de la promocion
de ventas cuando se dirigen al consumidor final se resumen en
los siguientes:
Incentivar el conocimiento del producto o servicio. Por
ejemplo, antes de la apertura de un negocio nuevo o antes
de introducir un nuevo producto o servicio en el
establecimiento se debe realizar una difusion para darlo a
conocer.
Incentivar la prueba del producto o servicio. Este objetivo
es de vital importancia ante el lanzamiento de un nuevo
producto o aquel que ha sufrido modificaciones para
mejorar.
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Incrementar la tasa de consumo. En mercados de consumo
masivo referidos a productos que se encuentren en la fase
de madurez (es decir, donde las ventas permanecen
estables, excepto si se desarrollan actividades
promocionales, por ejemplo en el mercado de las bebidas
refrescantes).

Fomentar nuevos usos del producto. Por ejemplo, cuando
un helado deja de ser un producto que se consume en
épocas de calor y en determinadas situaciones y se
convierte en un postre de las comidas en cualquier época
del afo.

Fidelizar consumidores. Los programas de fidelizacion con
tarjetas para obtener puntos es una forma de promocionar
un establecimiento (una buena estrategia para el comercio
tradicional de los centros urbanos de las ciudades seria
lanzar mediante las asociaciones existentes u otras nuevas
que puedan crearse, una tarjeta de fidelizacibn como
herramienta de promocion conjunta).

Aminorar los efectos de promociones de la competencia.
En aquellos mercados donde compiten para captar una
misma cuota de mercado de determinadas marcas con una
imagen media.

Permitir la sensibilidad de precios. La compra final de
algunos segmentos de la poblacion sensibles al precio
estara condicionada por esa variable y, por tanto, conviene
lanzar promociones de precios rebajados para mantener
los clientes y captar mas publico.

Reforzar la publicidad. También se puede utilizar como
instrumento complementario a la publicidad, porque los
efectos de la promocién se obtienen en el corto plazo y los
de la publicidad en el largo plazo.
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C) Relaciones publicas

Las relaciones publicas son actividades de comunicacion que
desarrolla la empresa para configurar una imagen favorable de la
organizacion, generalmente bajo la apariencia de informacion
objetiva, y que permiten mejorar sus contactos con el publico de
su entorno. Una de las caracteristicas mas relevantes que se
puede destacar de las relaciones publicas es su caracter
persuasivo. Su principal ventaja es que los mensajes poseen
mayor credibilidad que los emitidos con otras herramientas de
comunicacion. Se pueden distinguir dos grandes tipos de
relaciones publicas en funcion del publico objetivo: internas y
externas.

Las relaciones publicas internas van dirigidas al publico que
forma parte de la organizacion (empleados, directivos,
accionistas, inversores) y pretenden aumentar la satisfaccion y
motivacion para que se genere un clima de confianza en la
empresa. Se utilizan las convenciones, revistas internas,
tablones, cartas e informes personalizados o visitas guiadas.

Las relaciones publicas externas se dirigen al publico ajeno a la
empresa (clientes, proveedores, distribuidores, medios de
comunicacion, organismos publicos, grupos de presion y la
sociedad en general) con el objetivo primordial de crear una
imagen corporativa. Los principales medios empleados son
ofertas de servicios complementarios, comunicados y ruedas de
prensa, ferias, congresos, Vvisitas, patrocinio, mecenazgo,
esponsorizacion o acciones de colaboracion social.

D) La venta personal o fuerza de ventas

Un importante instrumento de la comunicacion comercial esta
formado por los vendedores de la empresa, la denominada
fuerza de ventas. Es un medio directo y personal con gran
capacidad de informar y persuadir sobre las caracteristicas de los
productos y la organizacion y totalmente controlado por la
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empresa. El principal objetivo de la venta personal es servir de
enlace entre la empresa y sus clientes. Esta idea supone el
desarrollo de una serie de funciones que realizan los vendedores,
como son: informar y persuadir a los compradores; desarrollar
una buena imagen y actitudes favorables hacia el producto y la
empresa; prestar servicios; observar los cambios que se
produzcan en el mercado y el entorno; e, informar a la
organizacion sobre las condiciones del mercado.

E) Marketing directo

Este instrumento de comunicacion emplea medios directos de
transmision de los mensajes, como el correo, el teléfono o las
redes, que pueden servir también como formas de venta y
distribuciéon. El marketing directo, por ello, se configura como un
instrumento que agrupa diferentes funciones en consonancia con
la tendencia actual de desarrollo integral de las acciones de
marketing en la organizacion. El fin perseguido con el marketing
directo es la obtencion de una respuesta inmediata de los
clientes potenciales mediante el envio de un mensaje directo.

El merchandising como accidén especial de comunicaciéon y
distribucion comercial

El merchandising es el conjunto de técnicas que se emplean en
el punto de venta para aumentar la rentabilidad y facilitar la
compra a los clientes. Por tanto, se puede identificar con
actividades referidas a la presentacion de los productos,
animacion, tiempo de permanencia en un lugar, precio y
cantidad mas convenientes, etc. El merchandising es una accion
que ha surgido con el desarrollo del autoservicio; de los
diferentes tipos de compra y comportamientos del consumidor;
de la separacion del acto de compra y del acto de pago (lo que
se denomina ilusion de gratuidad) y del acto de consumo.
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El merchandising transmite el posicionamiento elegido para los
productos en el punto de venta con el objetivo de conseguir la
maxima productividad del espacio. En consecuencia, permite
gestionar el espacio, la implantacion de secciones, el surtido, el
lineal, asi como los elementos de decoracion y expositores. Es
una accion importante para todos los establecimientos que
reciben consumidores o compradores y, por tanto, aplicable a
supermercados, hipermercados, bancos, gasolineras,
peluquerias, cines, tiendas especializadas de textil o calzado,
Opticas, droguerias, panaderias, pescaderias, carnicerias, etc.

El merchandising, en su vinculacion con el producto, considera la
situacion en el lineal, en las cabeceras de la géondola o en las
islas ya que es un vehiculo ideal para comunicarse con el
comprador -de ahi la importancia del disefio de los envases de
los productos para captar la atencion del publico-. Los lineales
dentro de un establecimiento actian como un indice o catalogo
de productos, ayudan a orientarse dentro del establecimiento,
facilitan la compra e incluso sugieren necesidades y deseos.

De forma global, el merchandising debe enfocar su actividad en
los siguientes ejes con el fin de conseguir la rentabilidad
deseada:
Surtido: qué gama de productos se eligen en el
establecimiento.
Ubicacion: qué producto esta en la tienda y doénde
colocarlo.
Cantidad: qué cantidad de producto es necesario para que
esté suficientemente representado en el lineal.
Presentacion o imagen: si el producto no esta bien
presentado, no se ve y no se compra.
Temporalidad: cuando implantar el plan de merchandising.
Precio: politica de precios del establecimiento.
Comunicacioén: formas de promocionar el producto.
Servicios adicionales: crédito, aparcamiento, entrega a
domicilio, etc.
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Gestion: control de las ventas, rotacion, rentabilidad, etc.
Por otra parte, el disefio de un establecimiento juega un papel
trascendental en el merchandising; los elementos que deben
considerarse en este cometido son los siguientes:
Accesos: es mejor un solo acceso al establecimiento,
puerta amplia y evitar barreras arquitectonicas.
Circulaciéon: se debe circular cmodamente, evitar pasillos
estrechos, zonas sin salida.
Mobiliario: el mobiliario afecta a la imagen del
establecimiento, por ejemplo, cuanto menos se vean las
estanterias, mas se veran los productos. Una tendencia
actual es la eliminacion de los mostradores y su sustitucion
por estructuras sencillas y de facil aplicacion. Se pueden
emplear gobéndolas, vitrinas, expositores, murales,
contenedores, muebles caja. La disposicion del mobiliario
debe aprovechar al maximo la superficie del
establecimiento comercial. Para ello se debe realizar un
analisis de los productos mas y menos vendidos, buscando
zonas frias para los productos mas vendidos y zonas
calientes para los menos vendidos.

A continuacion se describen las distribuciones de mobiliario mas
frecuentes:

Disposicion libre: se utilizan gondolas de formas diversas,
dando la sensacion a los clientes de estar en establecimientos
distintos.

Disposicion recta en parrilla: esta distribucion permite una
gran movilidad de los clientes, favoreciendo también Ila
comparacion de productos entre si. Sin embargo, no existe un
recorrido establecido, por lo que algunas partes podrian no
verse.
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Disposicion en espiga: el cliente tendra un recorrido especifico
con esta distribucidon del espacio, teniendo la mayor parte de las
gondolas una visioén facil.

Disposicion sesgada: En este caso se combinan dos tipos de
distribucion: parrilla y espiga.

Situacion de las secciones y distribuciéon en la sala de
ventas: si hay varias secciones deben llevar un orden
I6gico y racional en funcion del tamafio, peso o variedad de
productos para que haya un equilibrio entre las zonas frias
y calientes. Dentro de la sala de ventas, existen zonas frias
debidas, por ejemplo, a que se encuentran cerca de la
puerta o a la izquierda, estan poco iluminadas o son
rincones sin salida. Por el contrario, las zonas calientes
estan bien iluminadas y se acompafian de mensajes
publicitarios.

lluminacién: que sea la ideal, es decir, que favorezca la
imagen de los productos.

Techos: no demasiados altos ni muy bajos para evitar la
sensacion de ahogo.

Suelos: comodos, seguros y faciles de limpiar.

Atmosfera del establecimiento: influye en el
comportamiento del consumidor y engloba los elementos
mencionados y también la musica, la temperatura, el color,
el aroma, los carteles, los expositores, el uniforme de los
empleados, etc. Por ejemplo, es destacada la influencia
psicoldgica de los colores.

Exterior del establecimiento: define el estilo del mismo,
reforzando su imagen. Es importante el rotulo y el
escaparate (muy importantes para el comercio tradicional
ya que representa el catalogo de productos). El escaparate
es un magnifico cartel publicitario, ya que ofrece al publico
publicidad persuasiva, directa e informa sin prisas.
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Escaparates: es importante que el escaparate identifique la
tienda y los articulos expuestos inviten a entrar. Hay que
mantenerlo atractivo, bien iluminado, y renovarlo
periddicamente, incorporando elementos especiales en
épocas como Navidades, San Valentin, etc. Conviene
recordar que el escaparate tiene unas zonas mas visibles
(calientes) que otras (frias). Las zonas calientes suelen
coincidir con la parte central, por lo que seria buena opcion
colocar ahi las ofertas o los productos mas novedosos.

Por ultimo, se podrian resumir los objetivos del merchandising
en dos grandes grupos, por un lado, objetivos estéticos del
disefio del establecimiento como son llamar la atencién, producir
sensaciones y generar una buena imagen. Y, por otro, objetivos
comerciales como atraer al comprador, aumentarla demanda,
dar imagen propia, incrementar las ventas y aumentar los
beneficios.

Con independencia del objetivo perseguido, conviene finalizar
recordando que el merchandising se configura bajo tres
dimensiones:

Merchandising de presentacion: consiste en la
exhibicion apropiada de los productos. Se intenta que los
consumidores visiten el mayor numero posible de
estanterias, planificando los circuitos y facilitando las
compras.

Merchandising de seduccion: trata de convertir el acto
de compra en una actividad de ocio, convirtiendo el
establecimiento en una tienda espectaculo mediante
animaciones como degustaciones, estimulos publicitarios,
audiovisuales, carteles luminosos, animadores o azafatas,
etc.

Merchandising de gestidn: cuyo objetivo es rentabilizar
el punto de venta con el numero de lineales y productos y
familias en cada lineal.
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6.8. Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones

La actividad econdmica en el comienzo del siglo XXI es
considerablemente mudadiza. Los procesos de globalizacion e
internacionalizacion de los mercados, la ampliacion de los
canales de informacibn y comunicacion, la preocupacion
creciente por la calidad y trazabilidad de los productos y las
tendencias hacia la externalizacion en la prestacion de servicios
plantean nuevos interrogantes sobre el desenvolvimiento
tecnoldégico de la actividad comercial.

La revolucion digital ha contado con un elevado seguimiento
durante los ultimos afios y ha sido objeto de estudios y analisis
detallados centrados prioritariamente en la irrupcién de internet
como canal de comunicaciobn. En este contexto, surge el
comercio electronico como una nueva forma comercial que
ofrece prestaciones competitivas en precios y servicios aunque
en la practica su desarrollo esta conviviendo con notables
barreras que limitan su utilizacion a segmentos, tanto de
demanda como de oferta, muy concretos.

Con caracter general, las tecnologias de la informacion y la
comunicaciéon (TICs) van contando con una implantacion
progresiva en la distribucion comercial. Las ventajas generadas
para los distintos tipos de negocios comerciales han supuesto
inversiones crecientes en este conjunto de infraestructuras
tecnolégicas y, por tanto, cada vez un mayor numero de
establecimientos comerciales se benefician de los siguientes
aspectos:
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Mejora de la interaccion con clientes, proveedores, socios,
asociaciones, entidades financieras e instituciones publicas.
Acceso inmediato a informacion necesaria para la gestidon
del comercio.

Automatizacion e informatizacion de trabajos y tareas
rutinarias.

Minoracién de errores, disminucion del volumen de trabajo
y, por tanto, aumento de la eficacia del trabajo.

Apertura de nuevos cauces de negocio a través de la red.
Acceso a nuevas fuentes de ingresos y mercados.

Entre las tecnologias de la informacion y la comunicacion mas
extendidas en las actividades comerciales destacan el terminal
de punto de venta (TPV), los sistemas de codigos de barras, los
lectores de coédigos de barras o los sistemas de intercambio
electronico de datos (EDI).

El comercia electronica cama pilar de la revolucion digital
La OCDE sefala siete areas de desenvolvimiento de las redes
electréonicas: compraventa de mercancias, provision de servicios,
software, suministro de informacién, publicidad, ocio y comercio
global. No obstante, las principales relaciones desarrolladas a
través de la red se pueden resumir en las siguientes: empresa-
empresa, empresa-consumidor y consumidor-consumidor (por
ejemplo, los usuarios registrados en eBay se acercan a los 50
millones y realizan subastas de casi cualquier tipo de objetos).

El comercio electréonico centra su potencial en la funcién de
desintermediacion. La utilizacion del canal directo fabricante-
consumidor permite acortar y abaratar la fase de intermediacion
en aspectos como la preparacion de articulos y logistica, el
mantenimiento de inventarios, la comunicacion, la atenciéon al
cliente o la asuncidn de riesgos y financiacion.

146



p‘ Estudio y Recomendaciones para la Certificacién en la Norma 175001-1 J

No obstante, como contrapartida, en el comercio electronico
también surgen procesos de reintermediacion. También debe
recordarse que existen ciertos obstaculos en forma de riesgos
identificados con la practica del comercio.

El comerciante ante las tecnologias de la informacion y la
comunicacion

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion han
generado un nuevo escenario en las actividades distributivas. Los
comerciantes se encuentran ante una serie de factores que van a
modificar, en mayor o menor medida, las practicas desarrolladas
en sus negocios. Entre otros factores cabe destacar los
siguientes:

Digitalizacion y conectividad. La tecnologia analdgica,
que domind el funcionamiento de muchos dispositivos, ha
dejado paso a la digitalizacion de los sistemas y, portante,
textos, datos, sonidos e imagenes se apoyan en
informacion digital (combinaciones de ceros y unos). Para
que la informacion fluya entre dispositivos se precisa
conectividad (red de telecomunicaciones); gran parte de
los negocios actuales se favorecen de la utilizacion de
redes para conseguir comunicar a personas, empresas e
instituciones (por ejemplo, intranet, extranet e internet).
Difusion de internet. Durante la ultima década del siglo
XX los usuarios de internet crecieron hasta alcanzar los
400 millones y, por tanto, se ha pasado de contar con una
herramienta de comunicacidén a disponer de una tecnologia
revolucionaria. Se afirma que en Estados Unidos uno de
cada tres consumidores confia plenamente en internet a la
hora de recopilar informacion para escoger una escuela,
adquirir un automovil, encontrar un trabajo, enfrentarse a
una enfermedad o invertir en bolsa.
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Nuevos tipos de intermediarios. Las nuevas tecnologias
han supuesto el lanzamiento de negocios a través de
internet. Las empresas virtuales han proliferado en la red
Yy, en consecuencia, algunas grandes compafias han tenido
que adaptar su estrategia para poder competir en este
nuevo canal. Los consumidores se encuentran, como
resultado, una nueva opcién para cubrir sus demandas.
Personalizacion de la relacion vendedor-cliente.
Durante mucho tiempo las relaciones han girado en torno a
la estandarizacion de las grandes empresas
manufactureras que apoyadas en sus marcas buscaban
aprovechar las economias de escala. No obstante, en los
ultimos afos la rapida difusion de la informacion ha
supuesto que las empresas cuenten con capacidad para
individualizar sus mensajes, productos y servicios (por
ejemplo, Dell Computer permite que sus clientes
especifiquen exactamente las caracteristicas del ordenador
que desean). La personalizacion varia en funcion de quien
tome la iniciativa: vendedor {customization) o comprador
(customerization).

Los comerciantes vienen afrontando el reto de las nuevas
tecnologias desde actuaciones muy dispares y, en consecuencia,
coexisten negocios comerciales plenamente equipados con otros
que apenas cuentan con teléfono y caja registradora. En el
trabajo de campo desarrollado para el Estudio de la Calidad en el
Comercio de CLM se advierte que mientras mas de la mitad de
los establecimientos cuentan con caja registradora, expendedor
de ticket detallado o teléfono sélo cerca de un tercio tienen
conexion a internet, TPV informatizado u ofrecen la posibilidad
de realizar pedidos por internet.

148



p‘ Estudio y Recomendaciones para la Certificacién en la Norma 175001-1 |

No cabe duda de que las nuevas tecnologias, y sobre todo
aquellas relacionadas con la red, han abierto otras posibilidades
de negocio para los comerciantes aunque no siempre la red se
conciba como el mecanismo para cerrar la operacion de compra-
venta. En muchas ocasiones, se plantea la diferencia entre el uso
de internet como herramienta de marketing (con gran difusion) o
como un instrumento de venta final al consumidor (con un
desarrollo mas lento); en este sentido, el 71% de los
comerciantes estadounidenses utiliza internet para comunicarse
con sus clientes y la clave esta en ofrecer informaciéon a cambio
de recibir precisamente informacion de otro tipo (edad, lugar de
residencia, capacidad de gasto, aficiones, marcas preferidas,
etc.).

A modo de conclusion, conviene destacar que el comercio
tradicional debe concebir las nuevas tecnologias de la
comunicacion y la informacion como un medio para manejar con
fluidez la informacion puesto que, en muchos casos, influye en la
satisfaccion final del cliente (tickets detallados, gestion de
almacén, bases de datos, etc.).
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