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Las empresas se encuentran inmersas en un ambiente cambiante que la condiciona
y con el que interactuan. Por ello los profesionales de la venta han de estar atentos
a dicho ambiente para identificar los cambios que puedan surgir en él.

Los cambios pueden traducirse en oportunidades de venta para la empresa o bien
en amenazas para la misma, de ahi la importancia de vigilar el entorno.

Hay muchos factores que condicionan a la empresa, pero no todos lo hacen de la

misma manera, por esta razon se suelen identificar dos niveles diferentes en el
entorno comercial:

EL MACROENTORNO EL MICROENTORNO

Macroentorno:

El macroentorno es la parte del ambiente empresarial que afecta por igual a todas
las organizaciones. Las fuerzas que lo forman son dificiles de controlar por los
vendedores, sobre todo en companias pequeiias.

Se pueden distinguir diversas dimensiones:

Entorno
fisico

Entorno
mografico

Entorno
legal

MACROENTORNO

Ent orno

sociocultura economico

O Entorno fisico:

Se compone por las caracteristicas naturales de la zona geogréfica en la que
se sitUa la empresa. Los factores que intervienen en este entorno son: las



condiciones climatoldgicasy los recursos naturales. Es obvio que esta parte del
ambiente de la empresa afecta a la misma, por ejemplo, a nadie se le ocurriria
vender aire acondicionado en un lugar donde nieve todo el afno. Una misma
empresa en diferentes entorno puede generar que una tenga éxito y otro no.

O Entorno demografico:
La demografia estudia diversos aspectos de la poblacion como su numero,
distribucion por edades, sexo, etc., este aspecto es muy importante ya que de
las personas depende el éxito o fracaso del mercado.

O Entorno econémico:
Estd determinado por las caracteristicas econdmicas del sitio donde se encuen-
tra situada la empresa. Algunos de los factores que componen este ambiente
son el nivel de vida, el poder adquisitivo, etc.

O Entorno sociocultural:
Elnivel de formaciony las costumbres de los consumidores determina en parte
laforma en que los mismos realizaran sus comprasy por lo tanto afectaranala
empresa.

O Entorno legal:
Lo define el marco juridico en que se mueve la organizacion. En la legislacion

se regulan aspectos como los horarios de apertura de los establecimientos, las
condiciones minimas de las rebajas, etc.

Microentorno:

Eslaparte delambiente de laempresa que afecta de un modo mas directo o particular,
es decir, no influye de igual manera en todas las companias. Los factores que forman
este entorno tienen una influencia inmediata en el proceso de interaccion que la
empresa mantiene con sus mercados.

Estd determinado por:

LOS CLIENTES

LA COMPETENCIA LOS PROVEEDORES




O Losclientes:

Las empresas deben estar pendientes del comportamiento de los clientes asi
como de los cambios que se originen en sus conductas de consumo.

O Lacompetencia:

Es muy importante ya que por muchos esfuerzos que se realicen, pueden verse
anulados por los esfuerzos de la competencia.

O Los proveedores:

La relacidon que se mantenga con los proveedores puede dar como resultado
una ventaja respecto al resto de los competidores.

COMERCIO AL POR MENOR:

La venta minorista o al por menorincluye todas aquellas actividades relacionadas con
la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales, para su uso
personal, no relacionado con los negocios. También se le denomina venta al detalle.

“Minorista” o “establecimiento al detalle” es cualquier empresa cuyo volumen de
ventas proceda principalmente de la venta al detalle.

Varian segun el tamafio y grado de especializacion. Pueden clasificarse en funcion
a diversos criterios como la dimension, la situacion geografica, el método de venta,
la forma de propiedad, etc.

Grandes almacenes. Comercio independiente
Almacenes populares. Comercio asociado
Tiendas de descuento.

Tiendas de conveniencia.

Centros y multicentros comerciales.

Autoservicios, superservicios y supermercados.

Hipermercados.

Tiendas especializadas.

Grandes superficies especializadas.

Las cadenas sucursalistas.

Las cooperativas de consumo.



O Grandes almacenes:

Establecimientos de grandes dimensiones que venden gran cantidad de pro-
ductos, distribuidos por departamentos y secciones, en cada una de las cuales
existen diversas cajas registradoras.

Entre las principales caracteristicas de los grandes almacenes tenemos:

G

G

G

Son establecimientos con una superficie de venta superior a 2.500 m2y
que pueden llegar a mas de 50.000.

Presentan un surtido amplio y profundo de productos distribuidos en
secciones y departamentos homogéneos en varias plantas.

Desarrollan una politica de calidad en la atencion al cliente por lo que
prestan numerosos servicios complementarios a la venta.

La forma de venta varia por secciones pudiendo ser tanto en régimen de
autoservicio, como asistida por un vendedor.

La rotacion de sus productos es de unas 3 veces al aiio, excepto alimentacion.
Utilizan de forma continuada la comunicacion.

Se encuentran en su fase de madurez.

O Almacenes populares:

G

G

G

Tienen una superficie de venta inferior a los 2.500 m2.

Su surtido es de menor amplitud y profundidad que el de los grandes
almacenes, pero obtienen una mayor rotacion.

Los precios de los productos son inferiores a los grandes almacenes,
pero no prestan la amplia gama de servicios de estos.

O Tiendas de descuento, Discounts:

G

Presentan una superficie de venta inferior a los 150 m2, con instalacio-
nes modestas.

Tienen un surtido estrecho y poco profundo, introduciendo marcas pro-
pias del distribuidor.



G

Venden generalmente, a precios inferiores al resto de establecimientos.

Apenas prestan servicios, los productos pueden estar sin desembalar,
en cajas de carton en el suelo, no dan bolsas para los productos adqui-
ridos, todo ello porque su politica se centra en minimizar los costes de
explotacion para poder ofrecer esos precios inferiores.

En Espafa se encuentran en la fase de crecimiento.

Ejemplos: Plus Superdescuento, o Lidl.

O Tiendas de conveniencia, Drugstores:

G

G
G

El punto fuerte de estos establecimientos esta en su localizacion y la
amplitud de horarios: apertura nocturna y en festivos.

La rapidez y la comodidad son los dos pilares fundamentales de esta
férmula comercial.

Presentan un surtido muy diverso: alimentacion no perecedera, tabaco,
prensa, libros, fotografia, regalos y restauracion rapida.

Poseen precios superiores a los otros establecimientos que venden pro-
ductos similares.

En Espafa se encuentran en la fase de crecimiento.

Ejemplo: 24/7, u OpenCor.

O Los centros y multicentros comerciales:

G

Es un conjunto de locales comerciales, gestionados por comerciantes
individuales, asociados mediante una serie de servicios generales y con-
cebidos, construidos y gestionados como una idea comun.




G

En todo centro comercial existe un punto de atraccion: gran almacén,
hipermercado, etc.

Los centros comerciales se mueven entre dos polos: la diversidad de la
ofertay la unidad del concepto.

En Espafa se encuentran en una fase de crecimiento.

O Autoservicios, superservicios y supermercados:

G

La actividad principal de todos ellos es la venta de articulos de alimen-
tacion.

La forma de venta es en autoservicio salvo en las secciones de perecederos.

La diferencia entre las tres formas comerciales estriba en la superficie
de ventay en las secciones que ofrecen.

QO Autoservicio:

Superficie inferior a 150 m2, las secciones principales son la ali-
mentacion no perecedera y drogueria y perfumeria.

Q Superservicio:

Superficie de venta entre 150 y 400 m2, amplian su oferta con
alguna seccion de alimentacion perecedera.

QO Supermercado:
Superficie de venta superior a los 400 m2, el surtido es amplio y

profundo, desarrollan secciones de papeleria, menaje, ..., y mul-
tiples servicios al cliente.

O Hipermercados:

G

G

Superficie de venta superior a los 2.500 m2.
Estan localizados en la periferia de los nucleos urbanos.

Se posicionan con precios bajos y margenes reducidos. Incluyen alimenta-
cion, drogueria y perfumeria, textil, bazar, automovil y electrodomésticos.

Su estrategia de servicio se basa en la amplitud de horarios y la facilidad
de aparcamiento gratuito.



G

Normalmente incorporan una linea blanca de distribuidor. Se conoce como
linea o marca blanca, aquellas marcas pertenecientes a supermercados, hi-
permercados y demas tiendas de conveniencia o tiendas descuento.

O Tiendas especializadas:

G

Tienen un numero pequeno de lineas de productos pero con una gran
profundidad.

La decoracidn interior esta muy cuidada, la imagen es importante.
Dentro de esta forma comercial, se enmarcan puntos de venta que di-

fieren considerablemente en cuanto al planteamiento de su estrategia
en funcidn del publico objetivo al que se dirija.

O Grandes superficies especializadas:

G

G

Sonsuperficies comerciales situadas en la periferia, normalmente forman-
do centros comerciales alrededor de un hipermercado, especializadas en
un sector: bricolaje, juguetes, equipamiento del hogar, jardineria, ...

Su politica comercial se centra en ofrecer un surtido completo dentro de
su sector de especialidad y de precios bajos.

O Las cadenas sucursalistas:

G

G

Integran la funcion de compra (central de compras) y la funcion de al-
macenaje (deposito central).

Tienen una central de compras que se recarga de realizar todas las ta-
reas relativas a la adquisicion de los productos que venden las diferen-
tes sucursales.

O Las cooperativas de consumo:

G

Asociaciones de personas que se unen y organizan para comprary ven-
der productos de consumo, en beneficio de sus miembros y dentro de
unas normas de caracter democratico e igualitario.

Operan de forma similar a los establecimientos sucursalistas.

Suelen agruparse en asociaciones regionales y nacionales, llegando a
representar, en algunos casos, una enorme dimensién econémica.



O Comercio independiente

Pertenecenaestacategorialosestablecimientosauténomosquenodesarrollan
su actividad ligados contractualmente o cooperativamente con otros puntos
del canal de distribucion.

O Comercio asociado

Pertenecen a esta categoria los establecimientos ligados para la realizacion de
determinadas actividades a otros minoristas (asociacion horizontal), o a otros
niveles del canal de distribucion (asociacion vertical)

Dentro de este comercio asociado hay que distinguir varios tipos importantes
de asociacion:

G Cooperativas de detallistas:

Todo cliente es, a su vez, asociado de la cooperativa. Existe libertad
de entrada y salida de la organizacion. Los socios no estan obligados a
comprar en la cooperativa. Los gastos de gestion de la cooperativa se
cubren a través de un porcentaje sobre el montante del pedido.

G Cadenas voluntarias:

Es una asociacion vertical, integrada por uno o varios mayoristas y un
grupo de minoristas. El grupo de mayoristas y minoristas que integran
la cadena posee independencia juridica. Existe libertad de retirada de
la cadena, y no hay obligacion de comprar al mayorista de la cadena.
Cada mayorista posee exclusividad geografica de actuacion en el area
asignada por la cadena.

G Franquicia:

Esunmétododecolaboracioncontinuadaentredossociosindependientes
juridicamente. A través de este tipo de acuerdo el franquiciador concede
el derecho a utilizar y explotar una marca, producto o técnica de su
propiedad al franquiciado, bajo ciertas condiciones de explotaciony con
unas técnicas experimentadas, uniformes y de rentabilidad probada y
a cambio de unos canones y royalties. Existe un contrato en el que se
plantean todos los términos del acuerdo (no existe legislacion sobre
franquicia). El franquiciado dispone de un area geografica para operar
con exclusividad. Paga una cuantia al franquiciador en compensacion
por la marca, las prestaciones de servicios y los consejos y la formacion
recibidos. El franquiciador tiene la obligacién de formar y ayudar en la
puesta en marcha del negocio al franquiciado.



O Comercio integrado

Pertenecen a esta categoria aquellas organizaciones comerciales que poseen
establecimientos minoristas a través de los que distribuyen los productos que
compran o fabrican. Dentro de esta clase de integracion se distingue:

G Cadenas sucursalistas:

El grado de integracion es total. Existen politicas de aprovisionamiento,
precios, promociones,... coordinados a través de planes de actuacion
previamente fijados. Los servicios centrales toman las decisiones
estratégicas de la cadena. Dentro de este tipo de organizacion aparecen
grandes almacenes, supermercados, almacenes populares. Ejemplo:
MERCADONA.

G Cooperativas de consumidores:

Son asociaciones de personas individuales que se unen y organizan para
comprary vender productos de consumo en beneficio de sus miembros,
dentro de unas normas de caracter democratico e igualitario. Ejemplo:
EROSKI.

COMERCIO AL POR MAYOR

La venta al por mayor incluye todas las actividades que se han de desempeniar en la
ventadebienesyserviciosdirigidaaquienesloscompran pararevenderlos o utilizarlos
en sus negocios. También se le denominan distribuidores. Las principales diferencias
entre la venta al por mayory al por menor es que la venta al por mayor presta menos
atencion a la promocion, atmosfera y localizacion, porque realizan el negocio con
clientes en lugar de con consumidores finales. Por otro ik
lado, las transacciones al por mayor son generalmente
de mayor importe que los intercambios al minorista y
los mayoristas cubren, generalmente, una mayor area
comercial que los minoristas.

La venta al por mayor se utiliza en las operaciones de
distribucion con algunas de las siguientes finalidades:

O  Ventay promocion:

Los mayoristas representan una fuerza de ven-
tas que permite a los fabricantes alcanzar a pe-
quenos clientes a un coste relativamente bajo. El
mayorista tiene mas contactos y con frecuencia
trasmiten mas confianza al comprador.



Compray constitucion del surtido de productos:

Los mayoristas seleccionan productos y los combinan para adecuarlos a las
necesidades de los clientes. Esto supone un ahorro considerable de trabajo
para estos.

Ahorros derivados de compras masivas:

Los mayoristas consiguen ahorro para los clientes a través de una compra de
grandes cantidades a granel que posteriormente fragmentan en lotes mas
pequenos.

Almacenamiento:

Los mayoristas mantienen existencias, lo que supone una reduccion de los
costes de inventarios y riesgos para los proveedores y clientes.

Transporte:

Los mayoristas proporcionan una entrega mas rapida a los compradores,
debido a que estan mas cerca que el fabricante.

Financiacion:

Los mayoristas financian sus compras a través de la concesion de créditosy, a
su vez, financian a sus suministradores a través de los pedidos adelantados y
al pago de las facturas a su vencimiento.

Asuncion de riesgo:

Los mayoristas asumen algunos riesgos ya que soportan los costes de robo,
dafio, expoliacién y obsolescencia.

Informacion del mercado:

Los mayoristas proporcionan informacion a sus proveedores y clientes relativa
a las actividades de los competidores, nuevos productos, precios, etc.

Servicio de gestion y asesoria:

Los mayoristas prestan a menudo apoyo a los detallistas para que mejoren
sus operaciones mediante el adiestramiento de sus fuerzas de ventas,
ayudandoles en la ordenacion y distribucion de sus almacenes y escaparates,
y estableciendo sistemas de contabilidad y de control de inventarios. Ademas,
pueden prestar ayuda a sus clientes industriales ofreciéndoles formacion y
servicios técnicos.



Los principales tipos de mayoristas son:

Mayoristas en general

Mayoristas de servicios completos

Mayoristas de servicio limitado

Comisionistas y agentes

Sucursales y oficinas de fabricantes y de distribuidores al detalle

Mayoristas diversos

O Mayoristas en general:

Setratade negociosindependientes que sumen la propiedad de las mercancias
con las que operan. En diferentes tipos de actividades comerciales reciben el
nombre de intermediarios, distribuidores o comisionistas. Este grupo puede
ser subclasificado en mayoristas de servicios completos y mayoristas de
servicios limitados, los vemos a continuacion.

O Mayoristas de servicios completos:

Este tipo de distribuidor proporciona servicios tales como el almacenamiento,
el mantenimiento de una fuerza de ventas, el otorgamiento de créditos y la
facilitacion de entregas y asesoramiento para la gestion. Se dividen en:

G Mayoristas generales:

Venden principalmente a los minoristas y proporcionan un conjunto
completo de servicios. Los mayoristas de mercancias en general son
los que gestionan varias lineas de productos. Los mayoristas de linea
general gestionan una o dos lineas de productos. Los mayoristas de
especialidad son los que se especializan en solo una parte de la linea.

G Mayoristas industriales:

Venden a fabricantes en lugar de hacerlo a los minoristas. Proporcionan
diversos servicios como el almacenamiento, crédito y entrega.



O Mayoristas de servicio limitado:

Ofrece menos servicios a sus suministradores y clientes. Se pueden distinguir
los siguientes tipos:

G

Mayoristas Cash & Carry:

Tienen una linea limitada de productos con elevada rotacion que venden en
efectivo a pequeiios minoristas y establecimientos de restauracion y bares.

Mayorista “en camion”:

Su principaltarea eslaactividad de ventay entrega. Transporta unalinea
limitada de productos semiperecederos que vende a supermercados,
pequeiios establecimientos de alimentacion, hospitales, restaurantes,
cafeterias y hoteles. El mayorista transportista aparece en sectores
que operan con productos a granel. Una vez que ha recibido el pedido,
encuentra al fabricante que envia los productos directamente al cliente,
en los términos acordados y en el tiempo deseado. El mayorista asume
la responsabilidad y el riesgo desde el momento en que se acepta el
pedido, hasta su entrega al cliente.

Mayorista de lineales:

Sirvenbienesdeconsumoinmediatoalosconsumidores, preferentemen-
te los productos no relacionados con la alimentacion. Los mayoristas
envian camiones a los establecimientos con el objeto de exponer los
productos. Ellos fijan el precio de los bienes, los mantienen en buen
estado, se encargan de su exhibicion en el punto de venta y de la gestion
de existencias. Mantienen la propiedad de los bienes y facturan a los
minoristas Unicamente los bienes vendidos a los consumidores.

Cooperativas de productores:

Son propiedad de propietarios agricolas que producen para vender en
mercados locales. Los beneficios se distribuyen entre sus miembros a
final del afio.

Mayoristas por correo:

Envian catalogos a clientes industriales, minoristas e institucionales entre los
que figuran joyas, cosméticos, alimentos de especialidad y otros pequerios
articulos. Los principales clientes son negocios que operan en areas reducidas.
No se necesita el mantenimiento de una fuerza de ventas. Los pedidos se
solicitan y envian por correo, camion u otro medio de transporte.
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