Economia de I'empresa. Batxillerat 1

UNITAT 11: LA FUNCIO COMERCIAL | L’ANALISI DE
MERCAT

Una de les principals funcions de I'empresa és la funcié comercial. La funcié comercial inclou
el conjunt d’activitats necessaries per fer arribar als consumidors els béns o serveis produits
a I'empresa. El departament que organitza I'empresa per dur a terme aquesta funcio
s'anomena departament comercial

Entre les funcions més importants d’aquest departament hi ha I'analisi de mercats , que
proporciona la informacié que permet a la direccié de I'empresa fixar la seva politica i prendre
decisions fundades, el marqueting , que dissenya la politica comercial de I'empresa i,
finalment, la funcid de vendes, que organitza la venda directa i també la relaci6 amb els
canals de distribuci6, és a dir, amb els intermediaris.

En el desenvolupament de les seves funcions, el departament comercial té relacié amb altres
departaments de I'empresa. El departament comercial necessita, per exemple, que el
departament de produccié presenti un determinat producte acabat amb una qualitat, en una
guantitat i un moment determinats. També Ii caldra obtenir I'aprovacido de les seves
necessitats de financament per part del departament financer . I, finalment, haura de
treballar amb el departament de recursos humans  per tal que aquest s’encarregui de la
seleccio, la contractacio i la formaci6 del seu personal.

Pel que fa a la seva funcio, el departament comercial ha de considerar tres elements
importants: el producte , els consumidors i lI'empresa . Aquests tres elements constitueixen
el que es denomina com a mercat. En aquest sentit, com que la configuracié del mercat
determinara la funcié comercial de I'empresa, cal tenir present els diferents tipus de mercats
que existeixen.

Aixi, doncs, la primera categoria la conformen els mercats de competéncia perfecta , que
sén aquells que es caracteritzen per 'homogeneitat dels seus productes, el gran nombre
d’'oferents i demandants, el coneixement total del mercat per part dels participants i la llibertat
d'entrar al mercat i sortir-ne. D’altra banda, quan no s’acompleix alguna d'aquestes
caracteristiques, cosa que succeeix en la majoria dels casos, es parla de mercats de
competéncia imperfecta . En s6n exemples el monopoli , que és el tipus de mercat on
només hi ha un venedor i molts compradors, l'oligopoli , que es forma quan hi ha pocs
venedors i un gran nombre de compradors, i el de competéncia monopolistica , en qué hi
ha un gran nombre de compradors i venedors d’un producte que no és homogeni.

Perd més enlla dels mercats, un dels primers aspectes a determinar per part del departament
comercial és la demanda. La demanda és la quantitat de productes o serveis que estan
disposats a adquirir els compradors en un periode de temps determinat. Ara bé, per analitzar
tant la situacié comercial de I'empresa com la seva possible evolucié, caldra diferenciar la
demanda total o global de la demanda d’empresa i de la demanda potencial d'un producte.
Aixi, la demanda total o global d'un determinat producte és la quantitat total de compres
gue es fan d’aquest producte per a totes les empreses en un periode. Si, en canvi, es fa
referéncia a la quantitat venuda per una Unica empresa es parla de demanda d’empresa |, Si
es fa referéncia a la quantitat maxima de vendes a la qual es podria arribar en un periode de
temps, es parla de demanda potencial .

De la relaci6 que hi ha entre la demanda d’empresa i la demanda total o global neix el que es
coneix amb el nom de quota de mercat . La quota de mercat es pot expressar com un
percentatge de les vendes de I'empresa dividit per les vendes totals realitzades en el mercat.
Per aconseguir, doncs, una bona quota de mercat i, en general, uns bons resultats, a I'hora
de crear un producte i vendre’l no n’hi ha prou amb el fet de tenir intuicid, sind que s’ha de fer
una investigacié o un estudi de mercat. Un estudi de mercat consisteix a recopilar, elaborar i
analitzar informacio sobre I'entorn general, la competéncia i el consumidor.

L'estudi de mercat consta de diverses fases. La primera és la definicié de I'objectiu  de la
investigacio, és a dir, determinar el que es vol aconseguir mitjancant I'estudi. La segona fase
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és el disseny del model d'investigacié , que consisteix a determinar la manera com es dura
a terme la investigacio. En aquesta fase es determinaran les diferents fonts d'informacié. La
tercera fase de I'estudi de mercat sera la recollida de dades . En aquest sentit es parla de
dades primaries, quan es fa referéncia a informacié no estructurada que s’ha recollit
especialment per a l'estudi en qlestid, i dades secundaries, quan es fa referencia a
informacid estructurada i de rapida disponibilitat que ha estat recollida préviament amb un
altre proposit. La quarta fase consistira en la classificacio i estructuracié de les dades | la
qual cosa es fa mitjancant procediments estadistics com grafics o taules. La cinquena fase
sera l'analisi i interpretaci6 de les dades . El resultat d’aquesta analisi condicionara
I'actuacié de I'empresa en el mercat. Finalment, la darrera fase consistira en la presentacié

dels resultats , que es realitzara mitjangant un informe comprensible per als gestors
comercials i que contindra I'analisi del problema, I'analisi de la metodologia utilitzada, els
resultats técnics i les conclusions, que inclouran les recomanacions i les conseqiiéncies que
s’extrauen de la investigacio.

Aixi, doncs, quan en un estudi de mercat es fa una recollida de dades primaries, es poden
utilitzar diferents técniques . Entre les més frequents hi ha I'enquesta , que consisteix a
presentar una série de preguntes a una persona 0 a un grup de persones perqué les
responguin. Aquestes preguntes es poden realitzar mitjancant una entrevista personal, una
enquesta per correu, una enquesta telefonica o una enquesta a través de correu electronic o
d'un web. Una segona técnica de recollida de dades primaries és mitjancant I'observacio .
Aquesta técnica consisteix a contemplar la conducta dels consumidors de forma directa, o a
través de video, i treure’n conclusions. Finalment, la recollida de dades primaries també es
pot fer mitjancant I'experimentacié , una técnica que consisteix a provocar la conducta del
consumidor per estudiar-ne les reaccions.

A I'hora de fer un estudi de mercat, no obstant aixd, també hi ha un aspecte molt important
que cal tenir en compte: I'entorn . L’empresa ha d’analitzar la realitat que I'envolta per un
motiu: perqué qualsevol canvi en I'entorn podria afectar-ne les decisions. En I'analisi de
I'entorn podem distingir entre quatre entorns diferents, que son: I'entorn legal , que consisteix
en el conjunt de lleis que regulen Il'activitat de I'empresa, I'entorn tecnologic, que inclou
I'evolucio de la tecnologia dels processos de fabricacio, I'entorn social , que implica tot allo
relacionat amb els canvis en les circumstancies dels consumidors a nivell de costums, modes
0 gustos, i I'entorn economic , que inclou les perspectives econdomiques del pais.

Perd, més enlla de l'estudi de l'entorn, també cal parar atencié a l'analisi de la
competéncia , entenent per competencia el conjunt d'empreses que fabriquen o
comercialitzen, en un mateix mercat, un mateix producte o servei. Per fer un estudi de la
competéncia caldra localitzar els competidors , buscar la informacié necessaria  sobre
quotes de mercat, preus, proveidors i altres elements, i comparar la situacié de I'empresa
respecte la competéncia analitzant les fortaleses i les debilitats de I'empresa en relacio amb
els competidors.

Un cop feta l'analisi de la competéncia, I'empresa haura de realitzar I'analisi del
consumidor , que comporta coneixer-ne, entre altres coses, les necessitats, els desitjos o les
preferéncies, pero també els seus habits de compra. Per analitzar aquests habits, caldra
respondre a les preguntes de “qui compra?”’, “on compra?”, “per que compra?”, “quina
guantitat compra?”, “quan compra?” i “que compra?”.

En qualsevol cas, no cal oblidar que el comportament del consumidor esta condicionat per
diferents factors, entre els quals s’inclouen la manera de ser propia basada en I'experiéncia,
la cerca de I'aprovacio dels altres , la necessitat de seguretat i les conviccions propies

basades en la cultura i en I'entorn social. Aquests parametres, entre d’altres, condicionen
I'accié de compra. Aixi, si un producte és de consum freqient, el consumidor generalment
manté un comportament rutinari anomenat fidelitat a la marca , és a dir, que el consumidor
adquireix la mateixa marca en el mateix lloc. Per0, de vegades el consumidor intenta imitar el
comportament d’altres persones amb les quals li agradaria identificar-se. En aquest cas es
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parla de moda, en qué el condicionant de la compra és el reconeixement i I'aprovacio dels
altres.

D’altra banda, continuant amb la pregunta sobre qui és la persona que compra, es pot
observar que en alguns casos qui consumeix el producte no és qui el compra. En aquest cas,
és important que I'empresa conegui els diferents actors implicats, diferenciant entre el
prescriptor , el comprador iel consumidor d’un producte.

El prescriptor és la persona que recomana el producte; per tant, la seva opinié és valorada
pel consumidor. El comprador és la persona que adquireix el producte i, finalment, el
consumidor és qui satisfa una necessitat amb el producte.

Ara bé, els consumidors tenen gustos molt diferents; és per aixo que per tal d’adaptar-se
millor a les seves necessitats, es produeix la segmentacié de mercats . La segmentacio de
mercats consisteix a dividir els clients segons necessitats homogéenies. Al grup que se
selecciona en funcié dels seus trets caracteristics i amb un determinat grau d’homogeneitat
se 'anomena public objectiu o target.

Com es fa, doncs, la segmentacié de mercat? Per a fer-la, les empreses utilitzen diferent
criteris, els quals poden ser sociodemografics , quan agrupen els individus en funcié de
variables com el sexe, I'edat o el nivell d’estudis, socioecondomics, quan es divideixen
segons criteris com el nivell d'ingressos, la disponibilitat de consum o la classe social i,
finalment, criteris psicografics , com la personalitat, I'estil de vida o el sistema de valors dels
individus.

Un cop feta la segmentacié de mercat, 'empresa pot respondre aplicant diferents estrategies,
entre les quals hi ha l'estratégia diferenciada , és a dir, aquella en qué I'empresa intenta
adaptar el producte a cada segment amb la intencié de millorar les vendes de cada grup;
també pot aplicar I'estratégia indiferenciada , en la qual 'empresa ofereix el mateix producte
a tots els segments i, finalment, pot optar per I'estratégia concentrada , aixd0 €s, quan
'empresa tria un segment i hi adapta el seu producte, amb la finalitat de satisfer les seves
necessitats.



