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Introduccion

INTRODUCCION

A lo largo de este manual se abordarén, entre otras cuestiones, todos los aspec-
tos fundamentales para la venta de productos o servicios en negocios pequefios
0 microempresas.

Se estudiara la planificacién comercial para un pequefio negocio y

ra una clasificacién de los clientes en funcién de determinados O
Adema3s, se desarrollaran las diferentes herramientas informaticas at

05

que seran de utilidad a la hora de tratar toda la informacién que
como las diferentes técnicas de comunicacion.

También se desglosardn y presentaran las diferent u ue estin a
disposicion para hacer llegar el mensaje de la emprésa ado. Para ello,

asi

se estudiaran las acciones comerciales publicitagias e uefios negocios o
2 |apublicidad y promocién del
iabl€s que intervienen en el

microempresas; se planteard la planificacio

A continuacion, se abordaragPl

@ I0s para lograr una buena comunica-
cién con el cliente. Ta

(Jé%ionara sobre la importancia de la labor

de asesoramiento y del ucthacia el cliente en busca de su fidelizacién. Se
Y
profundizara en el mie e las incidencias y en las herramientas que
permitiran medir | aetion del cliente.
Ademas, se ardh las diferentes fases de la venta y se introduciran los di-
Y

istribucion que existen en el mercado, identificando asi a
. También se definiran aquellos conceptos m4as habituales en el
ociacion, asi como sus diferentes fases.

timo, se realizard un acercamiento a la documentacién que gestionan las
presas como parte de su operativa habitual. De esta manera, se incidird en
ld importancia de las sugerencias, quejas y reclamaciones recordando, también,
la importancia de contar con software especifico que optimice el trabajo de las
personas que estén implicadas en un pequefio negocio o microempresa.
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Comercializacion de productos
y servicios en pequenos negocios
O microempresas

Planificacion comercial en pequeio
O microempresas

Objetivos

staSyiminoristas y distribuidores,
equefios negocios.

- Identificar fuentes de informacién de clientela potencig
asf como las técnicas para su bisqueda, en diferentes s

- Justificar la importancia de disponer de una cartera de
convenientemente estructurada y actualiza

- Identificar las principales utilidades y pr
ofimaticas generales de bases de dat

- A partir de un caso practic i los de la cartera de clientes potenciales y reales
de interés para establecer el e actWlcion comercial empleando, en su caso, las herramientas
de CRM vy aplicaciones ofimésicas'de bases de datos.

n de las ventas y organizacién de un calendario de visitas a clientes,
ctividad de produccién o de prestacion de servicios en pequefios

- Explicar el proceso de
de acuerdo con la
negocios tipo.

n sobre objetivos de venta, nimero y tipo de clientes, caracteristicas de los
jos y jornada laboral, elaborar una programacién de la accién de venta que contenga:

ntenidos

1. Planificacién comercial en pequefios negocios o microempresas
1.1. Organizacién de la actividad de ventas
1.1.1. Lineas de tendencia del mercado
1.1.2. Identificacién de las fuentes de informacion en la localizacién de clientes
1.1.3. Competencia potencial: fortalezas, debilidades y técnicas de venta
1.1.4. Voltimenes previsibles de compra
1.1.5. Estudio comparativo de competencia y propio negocio o servicio

15
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1.2. Cartera de clientes. Clasificacién y tratamiento
1.2.1. Clientes reales
1.2.2. Clientes potenciales
1.2.3. Clientes nuevos
1.2.4. Clientes pasivos
1.2.5. Clientes inactivos
1.2.6. Clientes especiales
1.2.7. Otras clasificaciones
1.3. Utilidades y prestaciones de las herramientas informéticas y ofimaticas para la gestién de clie
1.3.1. Aplicacién informatica de CRM (Customer Relationship Management, gestion dela
relacién con el consumidor) ‘
1.3.2. Procesadores de textos en las comunicaciones con el cliente

1.3.3. Hoja de célculo en la actividad administrativa

1.3.4. Bases de datos relacionales en la gestion de clientes e informes
1.4. Estrategia de ventas

1.4.1. Planteamiento de objetivos a alcanzar en el mercado potencial

1.4.2. Programacion de realizaciones con metas parciales

1.4.3. Preparacion de la argumentacién para el cliente

1.4.4. Prevision de respuesta a las objeciones del cliente

1.4.5. Presupuesto econémico de la actividad de venta

1.4.6. Seguimiento y control periédico de la accién de co 1al

1.5. Habilidades sociales en el trato con el cliente
1.5.1. Comunicacién verbal
1.5.2. Lenguaje no verbal
1.5.3. Importancia de la imagen proyectada al clie

16
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| —
mrganizacién de la actividad de ventas
Durante el proceso de organizacion de la actividad de ventas es necesario tener
en cuenta varios aspectos, como las tendencias actuales en las lineas de merca-
do. En los siguientes apartados se analizaran las fuentes de informacién a las que
se puede recurrir para localizar a posibles clientes, en funcién de esas tendenci
—

m Lineas de tendencia del mercado

.z

La tendencia actual en la linea de mercado es la inclinaciéon hégcia u termi-
nado lugar o fin llevado a cabo por personas o cosas. P(% ndencia
m

estd formada por la unioén de los diferentes valores variable al
cabo del tiempo.

Ejemplo

Se puede poner por caso la localidad en la oflargo del afo 2008 se han
vendido 10 000 inmuebles, en e 009, 8 nmuebles, en el afo 2010,
7500 inmuebles, y en el afio 2Q18s endido 5000 inmuebles. La linea de
tendencia saldrd de la ynié es idades en un grafico.

De este modo, la te
biadas en el merca
al nimero de ti

puéde referirse a la cantidad de unidades intercam-
nidades producidas, a la evolucién de los precios,
, a la cantidad de beneficios, etc.

El concept ncia, de las diferentes variables mencionadas, es fundamen-

n€banali§i® de mercados, ya que va a permitir conocer la situacién pasada y
a d s los indicadores relevantes que habrd que tener en cuenta a la
ho tablecer la estrategia competitiva.

Linea de tendencia
15 000
10 000 +——
5000 +— —
0 1 2 3 4
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Cuando se habla del mercado bursatil la linea de tendencia estd formada por
los diferentes puntos que marcan la evolucién de los precios a lo largo de un
periodo considerado.

No obstante para el estudio de los mercados no solo se estudia la tendencia
de los precios. También se ha de tener en cuenta la tendencia que siguen
cantidades intercambiadas.

En relacién con esto cabe apuntar que existen diferentes tipos cz i

desde el punto de vista de la variable, por lo que se puede estar ten-
dencia alcista que es aquella en la que la variable considetada gupera €hredistro
de la misma variable en el periodo anterior. Es decir que Sifin acciéon
cotiza a 3 €, después a 4, y el siguiente a 5 €, se dariguna encia alcista

iste la tendencia
a en el periodo
de los dias siguie-
y 3 € respectivamente,
gsa accion para el mercado

puesto que el valor va subiendo dia tras dfa. Asi
bajista, en la que la variable es inferior al regist

secundario. Por Gltimo, cabe sefialar la tendéne izontal, en la que, como
su propio nombre indica, se copig i largo del tiempo. En este
caso a lo largo de los dias el regi setéel mismo para el precio de la accion,
es decir, que todos los dias i [a cotizacion se establece en 3 €, por

lo que en este caso la t n ostrada serd horizontal.

Ademas de esto, h, téner en cuenta el periodo en el que se realiza el
seguimiento de_e iablé, por lo que se puede establecer una clasificacién
iendo en cuenta este aspecto. Cabria diferenciar asf entre,
que se observa en el largo plazo; la intermedia que se

Segun la variable Segtn el periodo

La variable considerada supera
Alcista el registro de la misma en el Principal Largo plazo
periodo anterior

La variable es inferior al registro

. . , Intermedia | Medio plazo
de la misma en el periodo anterior

Bajista

Se copian los registros a lo largo

, Inmediata | Corto plazo
del tiempo

Horizontal

18
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En el grafico que se muestra a continuacién, mostrado la tendencia principal
serfa la evolucion a lo largo de seis meses, que resulta ser bajista. Por su parte,
la tendencia intermedia serfa desde septiembre y resulta ser igualmente bajis-
ta. La tendencia inmediata serfa de unos pocos dias, por ejemplo desde el 8 de
diciembre, que casualmente es cuando se alcanza el minimo valor y en este
caso se trata de una tendencia alcista.

11 julio 10 agosto 9 septiembre 9 octubre

Cotizacién euro-délar julio > 2014
Para la planificacién comercial, e§pri jal tener en consideracion la linea de

tendencia del mercado,,ya per actuar sobre el plan estratégico.

Ejemplo

Si el negocio erfa. El precio de los panes de pueblo de 1 kg mues-
tra una linea ef@ado con tendencia alcista. A la vez la linea de tendencia
de las can’ ercambiadas en dicho mercado indica una tendencia a la
' la informacién se puede establecer que los clientes demandan

duccién. Esta informacién permitirad tomar decisiones estratégicas. Se
ede abandonar la produccién de dicho formato de pan debido a que el mar-
gén bruto descender al vender menos cantidad con un margen similar, o bien
se puede apostar por ofertar gran cantidad de panes a un precio inferior al
existente hasta ese momento pensando en absorber gran parte de la demanda,
lo que se llama aumentar la cuota de mercado y, de esta forma, aumentar el
margen bruto.
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IIE Identificacion de las fuentes de informacion

en la localizacion de clientes

La recopilacién de informacion puede deberse a diferentes factores o reque-
rimientos. En este sentido se puede hablar de informacién primaria que es
aquella que atin no existe y se recoge para un objetivo concreto e informaci
secundaria, que se puede definir como aquella que se recopilé con

terminado, por lo que ya existe. ) 2

A continuacién, se plantea el supuesto de una empresa que esta§espeiali-
zada en reposterfa. En el caso de que las empresas de I tenci??hayan
elaborado informes sobre sus consumidores, en consecuer e sa sumi-
nistradora de postres a domicilio puede plantearse 11 a ciones tales
como entrevistas, encuestas, etc. o bien puede los informes ya
creados (informacién primaria en su momento) §lestab un procedimiento
para obtener informacién que le sea de utili arggsu informe.

El procedimiento ird en funcién de sus o , por lo que si lo que persi-

tilizara 1 os sobre el tipo de cliente
ddmicilio y los datos de las empresas que
Jersona, perfil de los consumidores en
profesién, aficiones, etc.). De esta forma si
e 20 y 40 afios pide la comida a domicilio y
ese rango de edad comen flanes, se elaboraria
robabilidad de éxito de un suceso condicionado a

gue es suministrar flanes a domicili
(mercado real) que pide la comi
venden flanes (volumen de flanes
cuanto a edad, zona e
uno de cada cien ma

ontactar con cada uno de los clientes que piden comida a
y untarles si suelen tomar flan de postre o bien puede enviar

uitas de su producto a todos los madrilefios que cumplan con el
ntando un cuestionario sobre su servicio. En funcién del porcentaje
ado en el primero, la comida a domicilio, puede establecer si la opera-
n serd rentable, pero con un nimero elevado de los primeros es posible que
obtenga una amplia cuota de clientes potenciales que se conviertan en reales.
Otra opcién también serfa publicitar o promocionar el servicio.
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Una fuente de informacion es un lugar, documento, persona o institucién
que proporciona datos ttiles para satisfacer unas demandas determinadas de
conocimiento surgidas en un individuo, o grupo de individuos. Trasladado este
término al 4mbito de la empresa, se entiende como fuente de informacién todo
aquel documento que permita obtener unos datos susceptibles de ser trata
para ayudar en la toma de decisiones empresariales, fundamentalmepte, efpl
referente al organigrama, filosofia, politica de precios, disefio dél ct
canales de distribucién, logistica, fuentes de financiacion, servicios Hadi
concrecién de valores corporativos.

eden serlo en
en potencia, sera
personas y en-
ta comercial. Dentro de la

aparecer estos clientes.
en caso de mantener una,
gina web. También entre
o aclaracién sobre algiin
tre los que han dado sus datos al

cualquier momento. Para encontrar a este tipo de
necesario recurrir de nuevo a documentos en |
tidades susceptibles de sentirse atraidas por |

o entre las personas que se han dado de alt
las cartas que se han recibido pidiéfido informa
particular relacionado con Ia e
asistir a una feria en la que
realizado una visita a

Dién se pueden encontrar clientes poten-

ciales. Estas personas tener con el negocio una relacién ain sin
haber comprado n

dria recurrir serfa una factura de la empresa, ya que
pone de un cliente o un proveedor, ademas de informar
e se han llevado a cabo con él y a su vez posibilitara saber
se obtiene en la interaccién de ambos, qué medios de pago

tro ejemplo claro serfa un informe sobre el nimero de asistentes a una feria
automdvil en la ciudad, ya que proporciona informacién sobre un mercado
potencial de compradores de coches. Por supuesto hay que realizar matizacio-
nes, pues en este caso habria que considerar que en muchas ocasiones una
familia acude unida a este tipo de eventos y no todos serfan clientes poten-
ciales. Asi aunque asistan cien mil personas no significard cien mil clientes
potenciales, sino que serd més real considerar que solo uno de cada cuatro est4
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interesado. Pero también habrid que considerar qué tipo de coches se ofertan o
exponen en esa feria. Si todos son de gama media y la empresa vende esa gama
de vehiculos se puede tomar el dato porque es ttil. Si la feria es de deportivos lu-
josos el dato de la asistencia tendrfa menor utilidad para la empresa de vehiculos
de gama media que se regenta.

macién sobre clientes potenciales. Ante un incendio en una lgca
agentes de seguros suelen acudir al lugar del siniestro y alrededores,
ese momento los habitantes de la zona poseen una mayor sensibi
seguro del hogar.

Otro indicador en el caso del dmbito editorial, por ejemaplo,Qeria la observa-
cién y estudio de las ventas de un libro, ya que defiffe erfil poblacional
determinado. Pero, si se venden enciclopedias e ad donde no se
compra ningn libro, la tarea serd mucho més,compleja si se vende en una
f as a lo largo del afio.

n

Como se ha podido comprobar, las fuentes cién son multiples. Cada
empresa en funcion de su idiosing®®ia y objeti®®S acudird a una o a varias,
pilard, y volvera a probar lo correcto

de su decision de basqueda.

Ademis serd necesariggac das aquellas fuentes de informacién publica
en la que aparecenflist de"poblacion, los datos del censo, las paginas ama-
rillas y blancas,Jas aSOciagi®nes de consumidores, informes privados acerca del
consumo de paneles de compradores, etc. En tdltimo término se tiene

que obtengr iNf@rmafion primaria, es decir proceder a la bisqueda concreta de
la informaci@n que se necesita para el fin que se persigue.

el agente de seguros que se comentaba anteriormente, las pagi-
illas son una fuente de informacién imprescindible en su desarrollo
. Sin embargo, para los comerciales de Ferrari las pdginas amarillas
ecen absolutamente de interés en su busqueda de clientes. Pero por el con-
trario, los asistentes a las ferias de yates son datos que acostumbran a manejar,
puesto que entre los compradores de yates se encuentran clientes potenciales
de sus deportivos.

Las fuentes de informacién para localizar clientes mayoristas, minoristas y
distribuidores pueden ser diversas, pero sin duda se ha de acudir en primer
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lugar a la propia empresa, debido a que esta mantendra ya relaciones con mu-
chos de ellos, como por ejemplo colaboraciones puntuales que habrian dejado
un rastro documental y que es posible retomar. También se habran recibido
muchas ofertas de servicios y colaboracién, puesto que una de las labores que
realizan este tipo de empresas es la de ofertar sus servicios a todas aquellas
empresas susceptibles de necesitarlos. De hecho las ofertas comerciales recibj
das es posible que en algiin momento se concretaran en una toma de contagfo,
entrevista e informe de los puntos fuertes y débiles que ofrecia la cgla c
por lo que sera imprescindible revisar esta documentacién.

Una fuente importante de informacién en este 4mbito son lgs fe ro-
fesionales. En ellas empresas de distribucion, mayori inofidtas de
diferentes sectores, se retinen para ofrecer sus novedades an ogistica,
servicios, y precios. Acudir a una de estas ferias le pe 4 a presa obte-
ner mucha y muy valiosa informacion.

Otra opcién es acudir a los fabricantes, pue os los fabricantes poseen
su canal corto o largo,
esa, pues es algo sin duda
de su interés comercial.

Asimismo, las noticias y estagi ector también ofrecen valiosa infor-
macién. Un ejemplo dg ell co ye el MERCO (Monitor Empresarial
de Reputacién Corporafisa) muestra las empresas con mayor éxito en
Espafia. Entre las e sas, adas por sectores, se encuentran los mayores
lideres de distribuc pana.

sectores se suelen agrupar en asociaciones profesionales,
ar, el canal Horeca o Anfel, entre otras. A través de ellos

sto también aparece informacion qtil para la bisqueda en medios
unicacion, desde medios generalistas hasta los medios més especiali-
os. En estos tltimos suelen aparecer movimientos de los diferentes sectores
(entrada o salida del mercado, inversiones, noticias de distribuidores, o casos
de éxito de mayoristas y de minoristas).

Otra opcién es preguntar a los clientes. Entre los clientes profesionales, sobre
todo, en mdltiples ocasiones se encontrara informacién de grupos con los que
han trabajado, o a los que han contactado, y sin duda ayudardn a ampliar la
btsqueda de proveedores.
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Los listados creados por organismos piblicos y privados, el mas famoso tal vez
las paginas blancas, ofrecen de nuevo otra fuente de informacion.

Existen numerosas formas de clasificar las fuentes de informacién, segtn el
nivel informativo y la procedencia de la fuente de informacién. En funcién del
nivel informativo se puede diferenciarse entre fuentes primarias, secundarias
terciarias. A continuacién se detallan los criterios necesarios para diferendfar
cada una de ellas.

¢

Las fuentes primarias son aquellas que ofrecen contenido origin
ha sido interpretado ni filtrado por nadie. Es el primer regist
De este modo, las obras de literatura, autobiografias, n
gresos, patentes, catalogos comerciales, programas de 1 iga
doctorales constituyen ejemplos de fuentes primarias,

defi omo aquellas que
proporcionan material conocido que ha sid@fsist@matizado y organizado en

Las que tienen por obj numerosas fuentes secundarias son las

fuentes terciarias. Mu de@stas fuentes son las bibliografias de bibliogra-
fias o las gufas de o ob tema concreto.
Ejemplo

Legorga 5/1999, de 13 de diciembre, de proteccién de datos de cardc-
rs@mal €5 una fuente de informacién primaria donde aparecen reglados
ntes hechos que van a afectar a un tema en concreto. En cambio, una
informacién secundaria serfa una publicacién juridica que a partir
ha norma, valiéndose del reglamento que la regula, de la aplicacién de
norma, de la jurisprudencia, y de la relacién con otras 4reas del derecho
interpreta el alcance de dicha ley.

En funcién de la procedencia existen, por un lado, fuentes internas que son las
que provienen de la propia empresa, como pueden ser los clientes, proveedores,
empleados vy, por otro lado, las fuentes externas que se van a encontrar fuera
del ambito de la propia empresa, asi como estudios de mercado, informes, etc.
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Ambas clasificaciones son complementarias, por lo que se podrin encontrar
fuentes primarias, secundarias o terciarias tanto internas como externas.

Ademis de esto, cabe sefialar que existen numerosas técnicas para llevar a
cabo la basqueda de clientes. Se debe poner por caso que una empresa puede
plantearse realizar un informe que muestre las personas residentes en Madri

interesadas en contar con un servicio de catering a domicilio en el que la ¢m-

presa establece una relacién diaria con el cliente para suministrark |
y la cena.
amentefesa pfor-
macién, por lo tanto la empresa se planteard diversas s pat@® lograr
hacerse con los datos que necesita. Asimismo, una técni m in duda,
serfa entrevistar a todos los madrilefios y descubri ive interés que
posee cada uno de ellos en dicho servicio, los pros §l as que ven, las
posibilidades econémicas que tienen de suscribigl® en uro, etc.
Otra opcién serfa hacer lo mismo, perofa nien
llamada encuesta. En la misma se eligé & io muestral considerado
significativo y se introduce el cuestionario apfopiado para obtener una serie
de respuestas. Estas respuestas s segtin & Criterio que la empresa haya

establecido y los resultados sednfer ara lograr una estimacion aplicable
al conjunto de los habitanteglde M , aplicado a este caso en concreto.

Es necesario ponerse en el supuesto de que no existe previ

cala, con una técnica

Otra técnica serfa elabgra mpafa publicitaria en la que se explica la
oferta y se sefialan {ibs Cesarios para optar a ella, por ejemplo darse de
alta a través de a web. Otra férmula factible serfa poner la idea en fun-
cionamiento los datos de penetracién en el mercado elaborar un
perfil de ¥ dell§ervicio para posteriormente buscar todos los madrilefios

b

istematizacién de las diferentes bases de datos, es decir, para localizar
ientes se ha de buscar en diversos directorios en los que aparezcan personas o
entidades. Los clientes pueden haber comprado ya en el negocio que se regenta
0 atn no haberlo hecho. En la basqueda de clientes primero se acudira a aque-
llos documentos que dentro de la empresa reflejen las interacciones reales que
han ocurrido a lo largo del tiempo.

Asi en las fichas de clientes que se mantengan, en los registros de envio de
productos, en las facturas realizadas, en el directorio de clientes de las tarjetas
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de fidelizacion, en el directorio de apertura de garantia, en el listado de los
albaranes y hojas de pedido, en las cartas enviadas y recibidas a y por clientes,
en las felicitaciones, sugerencias, quejas y reclamaciones de clientes, se van a
poder conseguir una gran cantidad de nombres que se incorporarén a la base
de datos general de clientes. A continuacién habrid que organizar este listado

seglin un criterio, por ejemplo el alfabético.
Con la técnica elegida se elabora un informe que va a mostrar, el%el 1@
los casos, datos identificativos de las personas que van a ser usuarias del SEMCiO)

las que pueden serlo con alta probabilidad y las que no lo seran. E
informacién primaria creada por la empresa con el fin ya mencignado

Se debe tener en cuenta que el uso de la informacién s dart®€s mucho
maés rapido y econémico, por lo que siempre serd nedésagio empezar por ahi.
En todo caso se tienen que someter a evaluacié s, ya que de su
precision va a depender la calidad de la investiga@gion q leve a cabo.

En relacién con la informacién, habra que n clienta una serie de facto-
res, como la credibilidad, que hace referen filelidad en la observacién
de los datos y la coherencia, es decigamediante paracién con otras fuen-
tes se ha de valorar la congruen informacién. Ademés de los métodos
empleados, hay que tener en cnicas de valoracion se han emplea-
do. De este modo, si s un cio muestral serd necesario conocer el
tamafio de la muestra, | ogeneidad de la misma, el cuestionario empleado,
los porcentajes de rggPest . La exactitud de los datos es de vital impor-
tancia, ya que dic tengan validez en el lugar y momento actual. Por
tltimo, otro 0 nte es la objetividad, para asegurarse de que la
informacion ia no fue manipulada para mostrar un resultado en detri-
mento de@gr

Credibilidad
Coherencia
Técnicas
de valoracién
Exactitud
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MCompetencia potencial: fortalezas, debilidades
y técnicas de venta

La competencia potencial es el conjunto de empresas que actian en el mis-
mo sector o en sectores distintos y que tratan de atender a los mismos gru

de clientes.
I \
. un

La competencia potencial puede clasificarse en directa o indir

lado, la competencia directa es aquella que ofrece el mis cto Qhservicio
que la empresa que se regenta. Puede tratarse de una e sa rece un
producto homogéneo o marcadamente heterogéneo emprela@ion, con el que
oferta el negocio regentado. Por otro lado, la compefe otencial indirecta
estd formada por los intervinientes del mercad una alternativa
diferente a la empresa que se regenta, para logr o fin perseguido, al
conocer la satisfaccién de una necesidad ¢ liente.

Ejemplo

En el supuesto de que el neggio q egente sea un gimnasio, como compe-
tencia directa del gimnaSi@esp&ializado en pérdida de peso, se puede encontrar
otro gimnasio. En camabio, 4, coMpetencia indirecta pueden ser empresas que

suministran producfOs diggricos y que persiguen el mismo fin.

confra la que se va a intentar luchar procurara satisfacer las
ientes a los que va dirigido la empresa que se regente y el
de esta es ocupar la mayor cuota de mercado posible.

La competen
necesidade

las companias se reparten las ventas de teléfonos inteligentes en Espafia
o largo del segundo trimestre de 2013. Sin embargo, en el segundo trimestre
del 2014 se puede comprobar que la cuota de Samsung® estaba en el 25 %, en
el 12 % la de Apple® y en el 5 % la de LG®, Huawei®, Lenovo y sobre todo
Xiaomi® son las empresas que han absorbido esa pérdida de cuota de mercado
de las anteriores.
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Cuota de mercado por fabricante
2.° trimestre 2013

M Samsung
B Apple
mLiG
B Lenovo
B Huawei
- AR\
J 0 1 Otr
4,67 %
5,22 %5,54 %

n a intentar ser la
eleccion por la que se decante el cliente, a si sus beneficios a costa
de que la que se dirija vea reducidos los s llo, a la hora de organizar
la actividad de ventas va a ser fundamenta
aspectos en relacién con la comp ia:

- {Cuéntos competidores dizgé€tos ectos existen en el mercado en el que
se localiza la empresa®

- {Quiénes son?

- {Cuél es el as empresas y qué fortaleza financiera poseen?

- {CugntasWmidades de producto venden y por cuinto importe?
- é de cliente estdn vendiendo?

- sten diferencias en el valor afiadido en funcién de la segmentacion?
- {Qué estrategia de precios llevan a cabo?
- (Cuéntos elementos conforman su linea de productos?

- {Utilizan publicidad? {Qué volumen de publicidad y de qué tipo?
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e —— ——

- {Como son sus locales? (Han creado una imagen de marca?

- {Qué nivel de calidad de producto estan ofreciendo?

- {Suministran valor afiadido en su venta de productos o servicios? {Qué tipo
de valor afadido?

Estas y otras preguntas facilitardn un conocimiento pormenorizad délgect

en el que se va a llevar a cabo la actividad comercial. Una vez se d&

u

toda esta informacion, se procedera a sistematizarla de forma q
atil a la hora de tomar decisiones.

Ser

De este modo, la empresa debe plantearse este tipo d io ara analizar
de manera més detallada las fortalezas y debilidadés, mbién las opor-
tunidades y amenazas, por lo que tendra que tea r qué los clientes

de ser debido a diferentes
utacion, el servicio que

eligen ser consumidores de la otra empresa. H

to o servicio que prestan,
producto, ecio, etc. A este respecto
es desde el punto de vista del cliente.

se deben valorar las fortalezas y

La forma més adecua e analisis de fortalezas y debilidades es

a través de una tabla, e uegg especifiquen los competidores, y en otra las
categorias que se egfudiard sobre los cuales deberdn realizar se las valo-
raciones pertinent emis de esto, seria conveniente marcar en diferente
color las fort 1 ilidades, para que conozca de manera més clara la

situacién del etitlo o competidores, en el caso de ser varios.

que va a permitir realizar un anélisis correcto de la situacién
e la empresa en relacion con el entorno es el analisis DAFO
es, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades). Siguiendo esta metodolo-
primer paso ser4 identificar las amenazas y oportunidades que se dan en
sector, lo que supone considerar su entorno externo, y en el segundo paso van
a analizar las fortalezas y debilidades de la empresa, lo que est4d encuadrado en
su entorno interno.
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Positivos Negativos
Para alcanzar el objetivo Para alcanzar el objetivo
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Como se puede ver en el esquema se deberan n cuenta esos factores en

el momento de realizar un anélisj ipo empresarial y este puede ser interno
o externo. El andlisis intern sa se va a centrar en las fortalezas,
entendidas como las capaci@@des tajas que puede tener el negocio, y en

las debilidades, carencig@iguepueda sufrir la empresa. En contraposicion, el
andlisis externo se eilas,oportunidades y las amenazas, que en ambos
casos van a depend€r ectos politicos y econémicos u otros factores.

el Qaso d@yue el negocio sea una panaderia, se considerardn como ame-
el ntdmero de competidores, las preferencias de los consumidores
el pan con el resto de su compra en supermercados y la reduccién
cios ocurrida en el mercado, fruto de la reduccion de margenes. Como
ortunidades del sector se considerardan que no hay ningtn horno de lefia
tradicional y que nadie ofrece elaborar un pan a medida. Las fortalezas de la
empresa serdn su infraestructura instalada, horno potente ya amortizado y
unas condiciones ventajosas con proveedores de materia prima. Las debilida-
des son la ausencia de pagina web y otras tecnologias de la informacién, escaso
peso de la imagen de marca y la imposibilidad de hacer frente a los horarios de
apertura de los centros comerciales cercanos.
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