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Evolucion y tendencias de 1la
comercializacion y distribucion
comercial. Fuentes de informacion y
actualizacion comercial.

En la actualidad coexisten en Espafia dos sistemas de distribucion diferentes: el primero constituido
principalmente por empresas multinacionales con tecnologias modernas y un marketing muy
avanzado, y el segundo integrado por el comercio tradicional que en la actualidad esta sufriendo un
fuerte deterioro y del cual debe salir.

La distribucion espafiola tiene, por tanto, el reto de hacer frente a las nuevas tendencias sociales y
econdmicas.

Las empresas deberan concentrar su estrategia en la diferenciacion de su oferta y en la rentabilidad,
mas que en el puro crecimiento de las ventas; hasta hace muy pocos afios los hiper estaban en alza
y actuaban de locomotoras en los grandes centros comerciales.

Hoy en dia son los locales de ocio y restauracion los que atraen al gran publico e incluso en algunas
comunidades autéonomas le han puesto freno a su expansion.

En cuanto a la tendencia futura en la distribucion se observan estas caracteristicas:

*  Mayor potenciacion de canales especializados como los hard discount y las category
killers.

»  Comercio electronico, verdadero protagonista en la actualidad y en el futuro.
» Incremento del poder de concentracion de las ventas.

*  Benchmarking, 1o mas interesante es observar y estudiar lo que hacen las mejores y ponerlo
en practica en nuestra compaiiia.

*  Reinvencion del sector franquicias, para ello ha de potenciar la gestion profesional de sus
protagonistas o actores del sector.

»  Fabricacion por terceros, el éxito de la cadena de muebles IKEA hace presagiar una
potenciacion de la férmula consistente en crear marcas comerciales de distribucion, cuya
fabricacion sea dada a terceros en régimen de outsourcing, principalmente en el mercado
asiatico.

NOTA

Outsourcing es un término del inglés que podemos traducir al espafiol como ‘subcontratacion’,
‘externalizacion’ o ‘tercerizacion’. En el mundo empresarial, designa el proceso en el cual una
organizacion contrata a otras empresas externas para que se hagan cargo de parte de su actividad o
produccion.
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En cuanto a la
comercializacion de  los
productos, a lo largo del
tiempo, el centro de atencidn y
la orientacion de la funcion
comercial de la empresa han
ido cambiando hasta llegar a
lo que hoy en dia conocemos.

Brevemente podemos sefialar
las siguientes etapas en su
evolucion.

Desde la Revolucion Industrial hasta las
primeras décadas del siglo XX predominé
una orientaciéon hacia la produccion. Se
buscaba alcanzar un gran volumen de
produccion con el menor coste posible. La
venta era un problema menor en mercados
desabastecidos.

A medida que se cubrieron las necesidades,
crecid la competencia. Nos situamos en la
segunda mitad del siglo XX con el
desarrollo de la produccion en serie y el
consumo en masa. Entonces la funcion
comercial de la empresa se orientd a las
ventas, pues ya no era tan importante, y
complicado, fabricar como vender la
produccion.

Este enfoque dio lugar con el tiempo a una vision peyorativa del marketing en la medida en que
este se ocupa sobre todo de vender sea como sea. Esto se refleja en el estereotipo de las técnicas de
venta agresivas.

Por ejemplo: la venta "a puerta fria", cuando el vendedor llama a la puerta del domicilio del cliente
potencial, sin que éste lo espere, para venderle su producto.

Actualmente las empresas tienden a orientarse al cliente. Es el llamado marketing relacional en
que lo primordial es identificar necesidades de los consumidores para luego encontrar y ofrecerles
productos adecuados.

En un mercado ya saturado, la empresa ha de orientarse hacia la diferenciacion para obtener
ventajas competitivas.

Asi, el objetivo de la empresa se centra no s6lo en atraer nuevos clientes, sino también en retenerlos,
es decir, conseguir su fidelizacion.

Para ello las empresas deben mantener, cuidar y enriquecer en lo posible su relacion con el cliente:
atender sus quejas y sugerencias, ofrecerle ventajas exclusivas, prestarle servicios adicionales,
pedirle su opinidn, agradecerle su confianza mediante detalles y atenciones...

Finalmente se puede observar como se extiende un enfoque social y medioambiental, donde las
empresas se orientan a lograr la satisfaccion y el bienestar a largo plazo de sus clientes
contribuyendo también al bienestar de la sociedad y del medioambiente.

——
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Las caracteristicas del mercado actual son las siguientes:

o Exceso de oferta de productos en el mercado. Las necesidades bésicas ya estan satisfechas
y hay una fuerte competencia que deriva en una saturacion de mensajes en la mente de los
consumidores.

o Cambio acelerado de las necesidades y los productos, que lleva a estos a un ciclo rapido
de innovacion-obsolescencia.

o Revolucion tecnologica y de las comunicaciones que ha cambiado radicalmente las
posibilidades y las formas de comunicacion de empresas y consumidores.

o Desarrollo del sector servicios con respecto a la produccion de bienes materiales (sectores
como industrial y agrario).

o Internacionalizacion y concentracion de empresas como parte del proceso de
globalizaciéon o integracion de la economia mundial gracias a la revolucion de los
transportes y las comunicaciones.

o Cambios sociales: reduccion del tamano de los hogares, envejecimiento de la poblacion,
emigracion, surgimiento de movimientos sociales y organizaciones de consumidores...

Las fuentes de informacion comercial comienzan por la seleccion de las fuentes utilizables, es decir,
los lugares de los que pueden obtenerse datos ttiles para llevar a cabo un estudio de mercado.

Podemos hablar de dos tipos de fuentes, las fuentes internas, es decir, propias de la empresa o
fuentes externas a la empresa.

A su vez, dentro de cada una podemos encontrar:

»  Fuentes primarias: obtenidas mediante investigacion directa bien de la propia empresa o
por encargo a empresas dedicadas a la elaboracion de este tipo de informacion.

»  Fuentes secundarias: obtenidas de estadisticas y documentos ya publicados, proporcionan
informacioén de tipo general ya elaborada.

Es recomendable empezar la investigacion acudiendo a ellas. Son fuentes secundarias externas las
publicaciones de organismos oficiales, bancos, INE...

La informacion primaria puede ser: informacion cuantitativa o cualitativa.

Informacion cuantitativa: se obtiene mediante métodos diversos a partir de una muestra
representativa de la poblacion para proyectar los resultados y conclusiones a toda la poblacion.

Los métodos mas utilizados son:

e La encuesta: proporciona informacion abundante si se cuenta con un buen cuestionario,
documento que recoge una serie de preguntas formuladas con claridad, de facil
comprension, sin implicacion de respuestas y colocadas con un orden logico.

Ademas, hay que determinar la poblacion que se quiere estudiar y la muestra adecuada.
Hay varios tipos de encuestas: personal, postal, telefonica, en Internet.

37

——
| —



Editorial TUTOR FORMACION

iy My
Marqué con un ¥ su nlvel ds Satisfaacién, al frente de cada pragunta |0 aPKR) o erecnp | E20STechn Salistechal o eonn

B e & o *

ELEMENTOS
TANGIBLES

1 FIABILIDAD

CAPACIDAD D)
RESPUESTA

EMPATIA, | SEGURI&ADl

P Los ecuipos vla tecnologla son de apariencia modema ?

P2 Losempleados lienen apananca pulcra’?

7.3 Los matenriales d elementas obsenvadas son visualmante atraciivos?

P4 Losvehiculos en que transportar los productos son bien presentados?

P 5 La empresa realiza los proceses en el fiempo prometida?

P& Alpresentarse un prablema hay un sincara imerss en solcionarla?

P71 Los empleados realizan bien el sericio a la primera vez?

P5 Seatienden a bempo las quajas y reclamas 7

P9 Zeregistran los bpos de erares cometidos?

P Los empleados comunican a ks cientes |os horanos exactas del seracio?
P11 Los empleados ofrecen un servicio rapido a kos cientes?

Pz Los empleados eslan dispeasio a ayudar a los chenlas?

P13 Los empleados responden oportnamente las pregunias a los cliemes?
P14 Elcomrportamiento de los empleados ransmite confianza a los clientes?

P Como cients se sienls sequro c2 las ransacciones que hace conla compania?
P16 Los empleados son siempre amables con los clientes?

P17 Los empleados tienen conccistenta y responden las preguntas de los clientes
P15 La empresa da alos chentes seracias adicionales a los chentas?

P15 Setieren horaros de rabsjo comenientes para todos los cientes?

PI0 Los empleados offecen una atencidn personalizaca a los clientes?

P M Lacompaiiz se preacupa por ks inlereses de su cianles?

P22 Los empleados comprerden las recesidades especificas de [os clientes?

El panel de clientes: encuestas periodicas a las mismas personas (muestras permanentes).
Permite identificar cambios y la evolucion en el tiempo de las variables investigadas. Se
utiliza para medir audiencias de television, entre otros usos.

Asi una muestra de personas tiene conectado en sus hogares un aparato llamado audimetro
que detecta si el televisor estd apagado o encendido y en qué cadena.

La observacion: consiste en observar la conducta de los consumidores y extraer
conclusiones. Las personas son totalmente libres para comportarse o reaccionar
espontaneamente.

a observacion puede ser directa o a través de camaras.

La experimentacion o prueba de mercado simulada: la observacion se hace en un
escenario preparado (laboratorio en marketing) donde se busca la participacion interactiva
de las personas que componen la muestra.

Se pretende reproducir a escala reducida situaciones reales para poder prever resultados,
problemas, ventajas.

Informacion cualitativa: utiliza métodos adecuados para investigar o buscar necesidades, habitos
de consumo...

Encuesta en profundidad: es una entrevista abierta realizada por un profesional
(normalmente sociologo o psic6logo). Supone establecer un didlogo con un individuo para
conocer sus motivaciones, gustos, personalidad, actitudes...

Reunion de grupo o Focus Group: se trata de una reunion activa de un grupo de entre seis
y diez consumidores con un moderador para hablar sobre un producto.
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o La pseudocompra: consiste en que el investigador se pone en el lugar del posible
comprador. Para ello va al punto de venta y alli recoge informacion. A esta figura se la
denomina como Mistery Shopper.

e Técnicas proyectivas: intentan conocer los impulsos psicoldgicos que subyacen detras del
comportamiento del consumidor estudiando su reaccion ante determinados estimulos
externos como frases, imagenes, marcas, colores, etcétera.

Requieren una observacion directa del consumidor en el lugar de compra o el uso de medios
como las tarjetas de fidelizacion con las que se puede analizar como reaccionan los
consumidores a sus politicas comerciales.

Aplicacion practica

La vuelta a la normalidad de los supermercados: estanterias casi llenas, pero productos mds
caros. www.elpais/economia.com MATTEO ALLIEVI. 12/04/2022

Tras unas semanas navegando a contracorriente, los supermercados vislumbran una vuelta a la
normalidad.

La huelga de transportistas y la guerra en Ucrania pusieron contra las cuerdas la cadena de
distribucion alimentaria, que se vio también perjudicada por el acopio de algunos consumidores,
que ante el temor al desabastecimiento no dudaban en llenar la cesta de la compra.

Leche, aceite, harina, carne y pescado eran algunos de los productos que con mas rapidez se
agotaban en las estanterias de las tiendas.

Tras la tormenta, la mayoria del género ahora llega con normalidad a los almacenes de los super.
Sin embargo, los clientes perciben que los precios estan mds caros que nunca, y son cada vez mds

quienes acuden a varias cadenas para aprovechar los descuentos y no tener que rascarse el
bolsillo.

Una semana después de que todos los transportistas hayan suspendido el paro, los cortes de
suministro ya no son lo habitual. Eso si, en algunos pasillos sigue habiendo escasez de
determinados articulos.

En el Carrefour de Cuatro Caminos en Madrid, aun no hay rastro de los cartones de leche de medio
litro, que en este supermercado hasta el mes pasado se encontraban sin demasiada dificultad. Las
marcas blancas dominan las estanterias de este producto y compensan la falta de otras.

De Pascual, por ejemplo, solo quedan botellas de leche sin lactosa y no se sabe cuando llegaran
al almacén las de entera o desnatada. “Seguimos teniendo algun problema de suministro”, confiesa
una reponedora mientras registra en un papel los productos que faltan.

De hecho, el cartel que justificaba el desabastecimiento durante la huelga de transporte todavia
no ha sido retirado: “Esperamos normalizar la situacion lo antes posible. Disculpen las
molestias”, se lee.

Del mismo modo, algunos tipos de arroz mas especiales siguen siendo dificiles de encontrar: de
thai, basmati e integral los clientes ya se han llevado todos los paquetes que llegaron. Eso si, la
situacion no es comparable con hace dos semanas, cuando muchos pasillos estaban mds vacios
que llenos. En otras cadenas del mismo barrio madrilerio, el escenario es parecido.

En Aldi, los paquetes de harina estan a punto de agotarse y este lunes Lidl se ha quedado sin
Emmental y bacon ahumado. Sin embargo, salvo algunas rupturas puntuales, los consumidores ya
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no se ven obligados a jugar a la ruleta de la suerte a la hora de probar nuevos productos, puesto
que, en la mayoria de los casos, encuentran aquello que buscan.

Subidas de precios

En cambio, la escalada de precios sigue siendo una constante. El observatorio de la Organizacion
de Consumidores y Usuarios (OCU), que recoge las tarifas de 156 productos en nueve cadenas de
supermercados esparioles, ha detectado un incremento medio del 9,4% en el coste de la cesta de la
compra durante el ultimo ano.

Un aumento que no se ha producido de modo uniforme. Entre diciembre y marzo, el encarecimiento
medio ha sido de un 5,1%, lo que da cuenta del traslado del alza de los costes de la energia a los
precios de los productos.

La subida no afecta por igual a todo el género. De acuerdo con los datos de la OCU, los productos
que mas han elevado su coste han sido el aceite de oliva suave de marca blanca (53,6%), el aceite
de girasol de marca blanca (49,3%), el lavavajillas (49,1%) y la margarina (41,5%). A
continuacion, con subidas entre un 30 y un 40% se encuentran algunos productos de pasta, los
platanos de Canarias y el salmon en rodajas.

De igual manera, el encarecimiento no ha sido uniforme entre las cadenas de supermercados.
Segun la consultora Kantar, Carrefour, Eroski, Alcampo y Dia son las que mas han repercutido la
espiral inflacionista a sus clientes (5,5%). Les siguen Mercadona (4%) y Lidl (3,5%), que han
intentado contener mas los aumentos.

Cambios de empresas y consumidores

Los incrementos que mas molestan a los consumidores son aquellos que afectan a los productos
alimenticios. Jerusalén Torra trabaja en un centro de mayores en Barcelona, y cada vez que hace
la compra guarda los recibos para identificar los articulos que mds se encarecen.

En solo un mes, el zumo de melocoton ha aumentado 15 céntimos, el litro de leche 20 céntimos,
mientras que las magdalenas han triplicado su precio. Aunque para su trabajo tiene que comprar
lo mismo, a la hora de llenar su propio carrito de la compra si que ha cambiado algunos habitos
para intentar esquivar la inflacion. “Intento consumir mas productos congelados, y el pescado solo
lo compro cuando estd en oferta.

He redescubierto también los platos de cuchara: lentejas, cocidos, arroces, como se hacia
antiguamente”, apunta.

Por su parte, Javier Carracedo, que acude habitualmente a varios supermercados de Zaragoza, ha
sido testigo de la jugada de la reduflacion, una estrategia comercial que aplican algunas cadenas
para disimular el encarecimiento de la cesta de la compra. “Una bolsa de espinacas sigue valiendo
95 céntimos, pero ahora tiene 200 gramos menos”, sefiala.

La OCU advierte de que el gasto en la compra de un hogar medio se podria incrementar en mas
de 500 euros anuales como consecuencia de la subida de precios de la alimentacion.

No extraria que los consumidores estén dispuestos a cambiar sus habitos o a visitar mds de un
punto de venta en la busqueda de ocasiones.

Segun un estudio de la Asociacion de empresas y fabricantes de gran consumo (Aecoc), al inicio
de la pandemia el 78% de los consumidores realizaba todas sus compras de alimentacion y gran
consumo en un unico establecimiento, algo que actualmente solo hace el 45% de los compradores.
La vigilancia sobre los precios de la cesta de la compra parece mds alta que nunca.

Se pide:

Leer el articulo y aportar conclusiones.
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Estructura y proceso comercial de la
empresa

Los procesos comerciales tratan de la relacion entre la empresa y sus canales de distribucion y
ventas (por ejemplo, distribuidores, mayoristas, detallistas).

El contacto de la relacion es hecho a través de las fuerzas de venta, y las reglas de la relacion son
definidas por las politicas de precio y descuento (al distribuidor, al detallista y al consumidor.

El objetivo de los procesos comerciales es maximizar el resultado de la empresa, vendiendo la
mayor cantidad de productos, para el mayor nimero de personas, al precio que maximiza el margen.

Ese objetivo debe ser buscado con minimo coste, y de manera sostenible a largo plazo.
En procesos comerciales poco estructurados, el resultado depende apenas de:

a) calidad del producto.

b) competitividad del precio.

c) relaciones de los vendedores con clientes.

Es importante conseguir estos objetivos:

*  Cuantificar la oportunidad en volumen, precio, mix y apresamiento del margen de la
cadena, e implementar proceso de gestion que dé visibilidad y perpetue ciclos de mejoria

*  Aumentar la eficiencia y eficacia de los canales seleccionandolos y remunerandolos
adecuadamente

*  Aumentar la eficiencia de las fuerzas de venda a través de rutinas, procesos € incentivos

El proceso comercial se inicia con la definicion de la estrategia de marketing de la empresa o
marketing estratégico.

Se trata de estudiar el entorno (oportunidades y amenazas), la competencia y los clientes, asi como
los puntos fuertes y débiles de la empresa (analisis DAFO).

A continuacion, se muestra un ejemplo de DAFO.
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FORTALEZAS
(Factoresinternos)

+Liderazgo en el Mercado
+Calidad de Productos
+Habilidad y recursos
tecnoldgicos
+Ubicacidn geografica
+Alianzas de negocios
*Propiedad de patentes
*Marketing efectivo
*Base de Clientes
*Relacidn con
Proveedores
*Cadena de Distribucidn
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DEBILIDADES
(Factores internos)

+Precio Competitivos

*Mo hay una direccion
estratégica clara

sIncapacidad de financiar
los cambios necesarios
en la estrategia

+Falta de algunas
habilidades o
capacidades clave

«Atraso en Investigacion y
Desarrollo

«Costes unitarios mas
altos respecto a los
competidores

+Rentabilidad inferior ala
media

*Exceso de problemas
operativos internos

sInstalaciones obsoletas

+Falta de experienciay de
talento gerencial

+*Entrar en nuevos
mercados o segmentos
sAtender a grupos
adicionales de clientes
«Ampliacion de la cartera
de productos
+Crecimiento rapido del
mercado
*Diversificacion de
productos relacionados
sIntegracion vertical
sEliminacidén de barreras
comerciales enlos
mercados exteriores
atractivos
sComplacencia entre las
empresas rivales

+Entrada de nuevos
competidores

sIncremento en ventas de
productos sustitutivos

=Crecimiento lento del
mercado

=Cambio en las
necesidades y gustos de
los consumidores

«Creciente poder de
negociacion de clientes
y/o proveedores

*Cambios adversos en los
tipos de cambio y en
politicas comerciales
deotros paises

sCambios demograficos
adversos

Esta estrategia se concreta en el marketing operativo, es decir, el disefio y ejecucion del plan de
marketing.

El primer paso en la definicion de la estrategia de marketing es la deteccion de las necesidades del
consumidor.

Luego se definen las caracteristicas del producto que mejor satisfaran esas necesidades; se fija el
precio adecuado; se determinan los canales de distribucion para que llegue a los clientes; y se
deciden los mensajes y medios idoneos para presentar el producto a los consumidores potenciales.

Es lo que se conoce como marketing-mix, el conjunto de variables de marketing que es preciso
definir para cada producto.
Esto implica que:
- Todas las acciones y planteamientos de marketing deben orientarse hacia el consumidor,
es decir, se tienen que reconocer y satisfacer de modo efectivo las necesidades del cliente.

- El marketing es un conjunto de instrumentos: investigacion de mercados, politicas de
producto, precio, distribucion y comunicacion. Todas estas actividades deben estar
coordinadas.

NOTA

El marketing-mix es un sistema total de actividades disefiado para idear productos, fijar precios y
promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a mercados objetivos y permiten
lograr las metas de la empresa.

Este sistema persigue como objetivos fundamentales incrementar la cuota de mercado, la
rentabilidad y el crecimiento de la cifra de ventas.
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Aplicacion practica

Suponiendo las dos situaciones siguientes:
a) Compra la pifia, sin transformar, en una fruteria del barrio.

b) Compra la pifia en un supermercado, pero enlatada.

Se pide:

Realizar un esquema que represente todas las figuras (agricultores, fabricantes, consumidores...)
que intervienen en el proceso comercial en cada situacion.

——
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Posicionamiento e imagen de marca
del producto, servicio y los
establecimientos comerciales.

El posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto
el resto de sus competidores.

El posicionamiento otorga a la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara
diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye mediante la
comunicacion activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a nuestra audiencia
objetivo, previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial.

Los atributos o beneficios que nos ayudaran a posicionar correctamente nuestra marca tienen que
ser relevantes para los consumidores, de no ser asi, no servird de nada crear una estrategia de
posicionamiento de marca.

Es facil y logico, si nuestra marca no ofrece nada diferente, los consumidores no tienen ninguna
razon para elegirla frente a otras competidoras.

Por ultimo, la marca, en base a sus promesas realizadas sobre
sus beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos
beneficios a los consumidores mejor que su competencia.

Las principales estrategias de posicionamiento de marca son:

e Atributo: la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la antigiiedad de la marca.
Cuantos mas atributos intentes posicionar mas dificil te resultara posicionarte en la mente
de los consumidores.

e Beneficio: el producto o servicio se posiciona en
base al beneficio que proporciona.

Por ejemplo, la ropa limpia e impecable después
de ser lavada con un determinado detergente o
quitamanchas.

o Calidad o precio: basamos la estrategia en la
relacion calidad-precio. La empresa trata de
ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

También hay empresas que se posicionan unicamente por precio como es el caso de Rolex
en precios altos.

e Competidor: compara nuestras ventajas y atributos con las marcas o ’ 'B
. . , . ®
de la competencia. Afirmamos que somos mejor en algiin sentido en ’a

relacion con el competidor. En muchos anuncios Oral B se compara
en aspectos de calidad frente a “otros dentifricos”

o Uso o aplicacion: se trata de posicionarnos como los mejores en base a usos o aplicaciones
determinadas.

Un ejemplo podria ser la bebida energética Monster, la cual se consume en momentos de
necesidad energética, normalmente después de practicar un deporte.

o Categoria de producto: esta estrategia se centra en posicionarse como lider en alguna
categoria de productos. Coca cola es un ejemplo de marca lider en la categoria de refrescos.
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Normativa general sobre comercio

La normativa general sobre comercio en Espafia recoge las siguientes leyes:
e Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista

e Ley 1/2010, de 1 de marzo, de reforma de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion
del Comercio Minorista.

e Ley 1/2004, de 21 de diciembre, de Horarios Comerciales.

Ley de Ordenacion del comercio minorista

Segun la Ley de Ordenacioén del comercio minorista de 1996 es “cualquier actividad desarrollada
profesionalmente con animo de lucro, consistente en ofertar la venta de cualquier clase de articulos
a los destinatarios finales, utilizando o no un establecimiento.”

La presente Ley tiene por objeto principal establecer el régimen juridico general del comercio
minorista, asi como regular determinadas ventas especiales y actividades de promocion comercial,
sin perjuicio de las leyes dictadas por las Comunidades Auténomas en el ejercicio de sus
competencias en la materia.

Esta ley regula una serie de materias heterogéneas que afectan a diversos bloques normativos, entre
los que destacan la contratacion mercantil, el comercio interior y la defensa de la competencia.

Asi, por ejemplo, la norma se ocupa, con caracter general, de las siguientes cuestiones:

o El concepto de establecimiento comercial y las condiciones de apertura de los denominados
grandes establecimientos comerciales.

e La formacién de los precios, en cuyo epigrafe, tras la declaracion de que los precios seran
libremente fijados por los comerciantes de conformidad con lo dispuesto en las Leyes de
Defensa de la Competencia y de Competencia Desleal, se incluye la prohibicion de la venta
a pérdida.

e Las adquisiciones de los comerciantes, donde se incluye la regulacion de los plazos de pago
a los proveedores.

e Elrégimen disciplinario, con especial atribucion a las distintas Administraciones Publicas
de facultades de inspeccion y sancion.

Ademas, se regulan también:

o Las actividades de promocion de ventas: rebajas, saldos, liquidacion de existencias, ventas
promocionales, ventas con obsequios, ventas directas, ventas multinivel y ventas en
pirdmide.

e Las ventas especiales: a distancia, ambulante, a través de maquinas automaticas y en

publica subasta. En este titulo se comprende también la regulacion del régimen de
franquicia.

——
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Normativa local en el comercio minorista:
horario de apertura y otros.

La norma basica nacional sobre horarios comerciales de atencion al publico, dictada por el Estado
en ejercicio de sus competencias sobre bases de ordenacion de la economia, es la Ley 1/2004, de
21 de diciembre, de horarios comerciales, modificada por lo dispuesto en el Titulo V Real Decreto-
ley 20/2012, de 13 de julio de medidas para garantizar la estabilidad presupuestaria y de fomento
de la competitividad.

El articulo 1 de la Ley 1/2004, de horarios comerciales, establece el principio de libertad de los
comerciantes para determinar los dias y horas de su actividad comercial, en el marco de la ley y de
las disposiciones que dicten las comunidades autébnomas.

En cualquier caso, tienen plena libertad para determinar los dias y horas de atencion al publico
en todo el territorio nacional:

- Los establecimientos dedicados principalmente a la venta de pasteleria y reposteria, pan, platos
preparados, prensa, combustible y carburantes, flores y plantas.

- Las tiendas instaladas en estaciones y medios de transporte terrestre, maritimo y aéreo.

- Las tiendas de conveniencia, siempre que cumplan los criterios recogidos la definicion que
contempla la propia Ley en el articulo 5, apartado 3°.

- Los establecimientos instalados en zonas de gran afluencia turistica. Respecto de las mismas
sefalar que la nueva redaccion del art. 5. 4 y 5.5 de la Ley de horarios comerciales, tras la
modificacion introducida por el Real Decreto 20/2012, define criterios basicos para la
determinacion de las zonas, que pueden ser municipios o areas de municipios que cumplan con
alguno de los siguientes criterios:

o Concentracion suficiente de alojamientos y establecimientos turisticos o segundas
residencias.

e Que se haya declarado como patrimonio de la humanidad o en el que se localice un bien
de interés cultural.

e Que limiten o constituyan areas de influencia de zonas fronterizas.

o Celebracion de determinados eventos deportivos o culturales de caracter nacional o
internacional.

e Proximidad a éareas portuarias de cruceros turisticos.
e Areas cuyo principal atractivo sea el turismo de compras

e Cuando concurran otras circunstancias que lo justifiquen.

Se garantiza la declaracion de al menos una zona de gran afluencia turistica en los municipios con
mas de 200.000 habitantes y con una elevada ocupacion hotelera o que cuenten con un elevado
numero de pasajeros en cruceros turisticos en el afio inmediato anterior a la declaracion.

Ademas, esta medida habra de ser adoptada obligatoriamente por las Comunidades Auténomas, en
el plazo de seis meses, para declarar una zona, al menos, en aquellos municipios que cumplan unos
requisitos de poblacion y pernoctaciones, en todo caso, en su declaracion por los criterios objetivos
que se definen.

El Gobierno ostenta capacidad normativa para actualizar los umbrales del articulo 5.5 de la Ley de
horarios, a efectos de la declaracion de zonas de gran afluencia turistica.

——
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- Las tiendas instaladas en puntos fronterizos.

- Los establecimientos distintos de los anteriores que dispongan de una superficie util inferior a 300

Il’12

, excluidos los que pertenezcan a empresas o grupos de distribucion que no tengan la

consideracion de pequefia 0 mediana empresa.

El resto de los establecimientos comerciales est sujeto a restricciones horarias.

Las reglas que fija la Ley 1/2004 a este respecto son las siguientes:

El horario global semanal en dias laborables en que los comercios podran estar abiertos al
publico sera el fijado por la respectiva Comunidad Auténoma que no podra ser inferior a
90 horas.

El nimero de domingos y festivos de apertura para el comercio que las comunidades
autéonomas tienen que habilitar es de dieciséis.

Ahora bien, las comunidades autonomas que en atencion a sus necesidades comerciales lo
consideren necesario podran incrementar el nimero de domingos y festivos de apertura
autorizada o rebajarlo, sin que puedan fijarlo por debajo de un minimo de diez domingos y
festivos.

Las comunidades autonomas disponen ademas de competencias para:

Establecer el horario semanal maximo de apertura y cierre de los establecimientos
para el conjunto de los dias laborables, incrementandolo por encima de las 90 horas.
Estableciendo, asimismo, tras la modificacion de Ley de horarios por el Real decreto ley
20/2012 la disposicion adicional primera que en caso de que las Comunidades Auténomas
decidan no hacer uso de esta opcion se entendera que los comerciantes disponen de plena
libertad para determinar las horas de apertura de sus establecimientos.

Establecer el nimero de domingos y festivos autorizados para el comercio atendiendo
prioritariamente al atractivo comercial de los dias para los consumidores de acuerdo con
los criterios que establece la ley y el maximo de horas de apertura en las fechas habilitadas
(ambas con sujecion a las normas basicas que la ley establece).

Determinar las zonas de gran afluencia turistica, a propuesta de los Ayuntamientos
dentro de las cuales se encuentran los establecimientos con libertad de horario con sujecion
a los criterios de la ley.

Regular los horarios comerciales de los establecimientos que exclusivamente vendan
productos culturales o servicios de esta naturaleza.

Establecer el sistema sancionador aplicable.
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Derechos del consumidor

La Constitucion Espafiola en su articulo 51 recoge:

“Los poderes publicos garantizaran la defensa de los consumidores y usuarios, protegiendo,
mediante procedimientos eficaces, la seguridad, la salud y los legitimos intereses economicos de
los mismos.

Los poderes publicos promoveran la informacion y la educacion de los consumidores y usuarios,
fomentaran sus organizaciones y oiran a éstas en las cuestiones que puedan afectar a aquéllos, en
los términos que la ley establezca.

En el marco de lo dispuesto por los apartados anteriores, la ley regulara el comercio interior y el
régimen de autorizacion de productos comerciales”

Los derechos y obligaciones de los consumidores y usuarios vienen recogidos en la Ley 3/2014, de
27 de marzo, que modifica entre otras la Ley General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios.

Esta importante ley introduce cambios en relacion a los derechos del consumidor en la compra de
productos y la contratacion de servicios y refuerza la informacion que debe recibir el usuario
previamente a la firma de un contrato y sus derechos en la contratacion.

Este cambio en la legislacion contribuye a eliminar diferencias con otros paises de la Union Europea
en este sentido. Se busca principalmente proteger al consumidor en cuanto a la publicidad
telefonica, el derecho a desistir de una compra o servicio, las reclamaciones y los servicios de
atencion al cliente y los pagos adicionales o la factura electronica, entre otras cosas.

A raiz de algunas practicas empresariales, que dejaban al consumidor en inferioridad de condiciones
en el momento de comprar o contratar o al recibir publicidad, se exige ahora a las empresas una
serie de obligaciones, que pasan por informar mas minuciosamente al usuario de lo que va a
contratar y limita la libertad de ofrecer publicidad telefonica a cualquier hora y, de cualquier forma.

Las principales modificaciones que ha introducido esta ley al comprar o contratar en cualquiera de
sus modalidades (presencial, internet, teléfono, fuera de establecimiento comercial...):

e Los usuarios tienen derecho a recibir siempre su factura en papel. Solamente si el
consumidor da su consentimiento expreso, el empresario podra mandar la factura en forma
electronica. Y en este caso, debe informarle de como la recibird y de que puede revocar su
decision en cualquier momento. Ademas, no se puede exigir ninglin pago por recibir factura
en papel.

e Cuando se utilicen medios de pago como tarjetas de crédito o débito, el comerciante no
podra cobrar al usuario un cargo superior a lo que le cueste el uso de ese medio.

e Sila empresa se pone en contacto telefénico con el usuario para cualquier comunicacion
comercial, debe identificarse al inicio de la llamada y, si se da el caso, identificar también
a la persona por parte de la que realiza la llamada. Ademas, en los contratos a distancia,
solamente queda confirmada la transaccion si el consumidor la acepta por escrito con su
firma o enviando su acuerdo en papel, correo electronico, fax o sms.

e El empresario responde de la pérdida o deterioro de los bienes enviados hasta que sean
entregados al cliente, siempre que el transporte se haya contratado a través de él.
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Tipos de derechos del consumidor

Los derechos basicos del consumidor recogidos por la ley son:
= Derecho a la proteccion de la seguridad y salud.

Los bienes y servicios destinados a los consumidores y usuarios deberan presentarse de forma que
no existan peligros para su salud y seguridad. Si estos peligros se presentan, deberan ser retirados
del mercado por procedimientos rapidos y simples. Los poderes publicos velaran por la seguridad,
calidad y salubridad de los bienes y servicios ofertados en el mercado.

= Derecho ala proteccion de sus intereses econémicos y sociales.

Los compradores de bienes o servicios deberan ser protegidos contra los abusos de poder del
vendedor, en particular respecto de: contratos tipo establecidos unilateralmente, la exclusion
abusiva en los contratos de derechos irrenunciables, las condiciones abusivas de crédito, la solicitud
de pago de mercancias no solicitadas, los métodos de venta

que limiten la libertad de eleccion y las clausulas contractuales que resulten lesivas o abusivas para
el consumidor.

= Derecho a la reparacion de los dafios y perjuicios sufridos.

El consumidor tiene derecho a la justa reparacion de los dafios y perjuicios sufridos debido a la
compra o utilizacion de productos defectuosos o de servicios insuficientes, mediante
procedimientos rapidos, eficaces y poco costosos. Las asociaciones de consumidores quedaran
legitimadas para la representacion y defensa de los intereses de los consumidores perjudicados,
proporcionando asesoramiento y asistencia.

=  Derecho ala informacién y educacion

El comprador de bienes o servicios tiene el legitimo derecho a disponer de una informacion
adecuada que le permita: conocer las caracteristicas esenciales de los bienes y servicios que se le
ofrecen (naturaleza, calidad, cantidad y precios), efectuar una eleccidon racional entre los bienes y
servicios competitivos, utilizar dichos bienes y servicios con toda seguridad y de manera
satisfactoria y reivindicar la reparacion de los eventuales dafios causados por el bien o servicio
recibido.

Al consumidor le corresponde el derecho a la educacion en materia de consumo para que pueda
actuar informado y sea capaz de elegir con claridad entre los bienes y servicios, siendo cociente
ademas de sus derechos y responsabilidades.

=  Derecho a la representacién y audiencia en consulta.

Los consumidores y usuarios tienen derecho a constituirse en organizaciones para la mejor defensa
de sus intereses. Estas deberan ser consultadas y oidas en cuantos temas puedan afectarlos.

Devoluciones

Los establecimientos no estan obligados a aceptar cambios y devoluciones solo porque no nos
convenza nuestra compra o hayamos cambiado de opinidn.

Como regla general, los establecimientos no estan obligados a cambiar el producto ni a devolvernos
el dinero.
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Sélo podemos pedir el cambio:

*  Si el producto no cumple con las caracteristicas con que se anuncia o es defectuoso. En
este caso, se podra optar por el cambio por otro producto igual o de similares
caracteristicas, o por la devolucion de su precio.

En ninglin caso le podran obligar a aceptar un vale de compra por el importe del articulo.

«  Cuando la publicidad de un establecimiento o de un producto anuncia a través de cualquier
medio que si no quedamos satisfechos con el producto nos devuelven el dinero, ya que la
publicidad es vinculante para quien la efectua.

+ Cuando se realice la compra con la condicion de tener a prueba durante unos dias el
producto, se tendra derecho a devolverlo en el plazo acordado. En caso de no fijarse plazo,
éste sera de 7 dias que es lo que marca la Ley de Ordenacion del Comercio Minorista.

Un establecimiento, aun cuando admita la devolucion de los productos, puede excluir algunos,
como prendas de ropa interior, articulos de higiene, vestidos de fiesta y objetos que puedan ser
reproducidos o copiados (libros, discos, cds, cintas de video, etc.).

EROSKEI
ZARAGOZA

CC PLAZA TMPERTAL CIF: B-48231351

CECOSA HIPERMERCADUS S.L.
15-09- 2011 zU:25 020 16 149 C: SUIR

GEARS OF WAR 3 FBO 59 a0
TOTAI LUHPPR VA TNF1HTDO q@ 90
GF%CUENTOS A ﬁPLTPAR

DTO. AHORRO BOLSA -0,01
Total Descuentos -0.01
A pagar 59,89
ENTREGADO EUROS 60,00
CAMBIO EUROS (o755 b
IVA
18,0% DE 50,76 9,14

Le atendlo TERESA
GRACTIAS POR SU VISITA
TFNO 976 767 200
CECOSA HIPERMECADOS S.L

Has ahorrado 1 centimos por no usar
halsas de plastico TRAF TU ROLSA ¥ AHOGRA

La presentacion del tique o factura de compra es requisito para poder realizar la devolucion.
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Solo se tendra derecho a la devolucion del dinero en dos casos:

e Siestando los articulos en perfectas condiciones, usted los compré a través de internet o en
teletienda tiene un plazo de 14 dias para devoluciones, contados desde la entrega de su
compra sin tener la obligacion de alegar motivo alguno que justifique esa devolucion.

La ley de consumo define el
derecho de desistimiento +- //
como la posibilidad que tiene : e *
el consumidor o usuario de
dejar sin efecto el contrato \ V
celebrado, notificandoselo a la

otra parte en el plazo g *

establecido, sin necesidad de
justificar la decision y sin penalizacion de ninguna clase.

Cuando el consumidor solicita el desistimiento, el empresario debe devolver todas las
cantidades pagadas, incluidos los gastos de envio, en un plazo de 14 dias el producto y los
gastos de devolucion al consumidor a no ser que no le hayan informado.

Si no se informa al consumidor de que puede ejercer este derecho de desistimiento, el plazo
queda ampliado a 12 meses.

e Si esos articulos los compré en establecimiento, solo tiene derecho a devolucion si el
producto estd en perfecto estado cuando el comercio incluya en su politica darles esa
ventaja a sus clientes.

Se debe consultar en el establecimiento las condiciones de devolucion, plazos, devolucion de dinero
o entrega de vales, etc. que normalmente vienen fijadas brevemente en el ticket de compra.

Es importante conocer la politica de devoluciones de la empresa donde adquirimos el producto.

Los establecimientos que acepten libremente la devolucion de articulos no defectuosos podran
determinar las condiciones: plazos de devolucion; si ésta se efectiia en metalico o mediante vales
de la tienda; si el envoltorio puede estar abierto o no; etc.

NOTA

Una politica de devoluciones es un conjunto de normas o reglas establecidas por una empresa que
sefalan la posibilidad de que un cliente pueda devolver los productos adquiridos en ésta a cambio
de su dinero o de otro producto, asi como los términos y condiciones bajo los cuales podra hacer
efectiva dicha devolucion.

En cualquier tipo de compra, el plazo de entrega de los
bienes comprados es de 30 dias naturales, excepto si se ha
acordado otra cosa entre el empresario y el consumidor.

Devolucic.. s

Si el empresario no lo cumple, antes de cancelar el contrato,
el consumidor debe indicar un nuevo plazo adicional
razonable.

En el caso de que transcurra ese periodo y siga sin
entregarse el articulo, el consumidor ya tiene derecho a
anular ese contrato.

——
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El empresario debe reembolsar las cantidades abonadas por el usuario lo antes posible; si esa
devolucion se retrasa injustificadamente, el consumidor puede exigir el doble de las cantidades
abonadas.

El empresario también respondera por la pérdida o deterioro de los bienes enviados hasta que sean
entregados al cliente, siempre que el transporte se haya contratado a través de él.

Aplicacion practica

Una consumidora compr6 unas extensiones de pelo natural abonando 240 euros considera que no
estén en buen estado, ya que se enmarafian sin ni siquiera habérselas puesto en el pelo. La clienta
ha perdido el ticket de compra.

Se pide:

Determinar como debe actuar el comerciante ante esta devolucion.

Garantia: responsabilidad del distribuidor y
del fabricante.

La garantia protege al consumidor durante un periodo
determinado frente al mal funcionamiento que
puedan sufrir los productos que se haya comprado, y
cuyo origen sea un defecto de fabricacion.

La garantia se aplica: cuando el producto no sirva
para el uso al que estd destinado, cuando presente
unas prestaciones diferentes a las anunciadas o
cuando tenga algun defecto que lo haga inservible

S BT ra

o para su uso.

\GL‘ARI\NTEE ' También se considera que un producto no es

\, o“{.’* A conforme si el fallo se produce por una mala
“NTawk

instalacion provocada tanto por las instrucciones
erroneas del manual como por los técnicos enviados
por el vendedor.

La garantia se aplica sobre los bienes de consumo privado, tanto nuevos como de segunda mano
(electrodomésticos, vehiculos, muebles, etc.), asi como sobre el agua y el gas, siempre que estén
envasados (botellas de agua y bombonas de butano).

Es el vendedor quien responde ante el consumidor de la falta de conformidad del bien vendido,
teniendo el consumidor la opcidn de elegir entre que le reparen o sustituyan el producto vendido,
salvo que una de estas dos opciones resulte objetivamente imposible o desproporcionada.

En consecuencia, es la tienda donde se adquiri6 la que responde de la conformidad del producto.

——
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Existen dos tipos de garantia:

Legal

Durante el 2021 se incorporaron diversas modificaciones en el Real Decreto Ley 7/2021, de 16 de
noviembre.

Esto ha dado lugar a una nueva Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, en
la que se incrementan los plazos de garantia de los bienes y la disponibilidad de repuestos por parte
de fabricantes e importadores.

Desde ¢l I de enero de 2022 la garantia de cualquier producto que compremos sera de 3 aiios,
excepto los contenidos o servicios digitales, que tendran 2 afios se garantia.

Para los productos de segunda mano el plazo de garantia serd también de 3 afios, pudiéndose pactar
un plazo menor, que no podra ser inferior a un I aiio desde la entrega.

Con estas modificaciones, incorporadas como trasposiciones de directivas europeas, se refuerza el
consumo sostenible (aumentar la durabilidad y reducir el consumismo excesivo) y la economia
circular, favoreciendo las reparaciones y la reutilizacion de los productos consumidos.

Cuando un articulo se estropea estando en garantia, el cliente podra elegir entre la reparacion y la
sustitucion, a no ser que una de las opciones resulte imposible de ejecutar.

Se amplia de 3 a § afios el plazo que tiene el consumidor para reclamar un defecto aparecido en un
producto.

Sera gratuito para el consumidor todos los gastos necesarios para subsanar la deficiencia, tanto los
gastos de envio, transporte, mano de obra y materiales. El empresario debera realizarlo en un plazo
razonable, sin mayores inconvenientes para el consumidor.

En esta nueva modificacion de la ley, se hace referencia de una manera mas detallada a la

conformidad entendiéndose que para establecer que un producto es conforme, es decir que no tiene
ningin defecto de origen, se debe cumplir con una serie de requisitos objetivos y subjetivos,
incluida la instalacion.

Entre los requisitos subjetivos, se encuentran el que deba ajustarse a la descripcidon y poseer la
funcionalidad que se establezca en el contrato; ser apto para los fines especificos para los que el
consumidor los necesite, después de haberlos puesto en conocimiento del empresario y que este
haya dado su aceptacion; ser entregados junto con todos los accesorios e instrucciones; y estar
provistos de las actualizaciones necesarias.

En cuanto a los requisitos objetivos, es exigible que los productos sean aptos para los fines para los
que normalmente se destinan; que posean la calidad del modelo que se mostr6 antes de comprar;
que cumpla con la informacion de la publicidad o etiquetado, sobre todo en cuanto a durabilidad; o
que tengan la versidn mas reciente posible y acorde con sus actualizaciones, en el caso de
contenidos digitales.

Se amplia de 6 meses a 2 afios ¢l periodo en el que el consumidor no necesita demostrar la falta de
conformidad del producto, algo mucho mas favorable para los consumidores.

Por su parte, los fabricantes estaran obligados a tener piezas para repararlos durante un plazo de 10
afios desde que el producto deja de fabricarse.

Cuando no sea posible o razonable sustituir el producto en garantia por uno nuevo o si el plazo de
tiempo es exagerado, el consumidor podra pedir una reduccién del precio o resolver el contrato.
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Si un producto en periodo de garantia es defectuoso, ¢l consumidor puede:
* Reparar el producto.

»  Sustituir el producto por otro nuevo (no se sustituyen los bienes que se consumen con el
uso ni los de segunda mano).

*  Pedir una reduccién del precio del producto

Cuando se compra un producto, es importante repasar los documentos de garantia. Si no hay (s6lo
es obligatorio incluir las garantias comerciales que amplien la garantia legal), se aplica la ley.

Los consejos para hacer valer la garantia son los siguientes.

e Conservar los documentos. Si no tienes, EXIGE y CONSERVA TU TICKET,

basta el justificante de la compra (tique o

factura). Estos documentos son la prueba de ES TU SEGURD EIEF COMPRA
la compra y su fecha marca el inicio de la PARA ALGUN
garantia. CAMBIO o DEVOLUCION

» La ley obliga a dar un justificante del
deposito del producto en garantia, lo que
amplia significativamente los derechos del
consumidor.

Tanto la reparacion como el cambio deben ser
totalmente gratuitos para el consumidor.

Durante el tiempo que esté sin el producto mientras
lo cambian o lo reparan el plazo de la garantia se
suspende.

Tanto el producto reparado como el nuevo cuentan como minimo de I afio, aunque quedase menos
tiempo para que cumpliese la garantia original.

En principio, el consumidor puede elegir si prefiere que el producto en garantia le sea reparado o
cambiado por uno nuevo, pero el fabricante puede alegar que una de las formas le parece
desproporcionada y elegir la que él convenga... siempre que el consumidor esté de acuerdo.

La reforma también incluye una serie de derechos y garantias para las personas consumidoras ante
el auge de los contratos de suministro de contenidos y servicios digitales (programas informaticos,
aplicaciones, archivos de video, archivos de audio, archivos de musica, juegos digitales, libros
electronicos y otro tipo de publicaciones electronicas), asi como el comercio online.

Para ello, se introduce una modificacion relativa a los contratos de contenidos digitales,
contemplando por primera vez aquellos servicios que no cuestan dinero al consumidor, sino que se
obtienen a cambio de sus datos personales.

Se considerara que los contenidos o servicios digitales estan disponibles o accesibles cuando hayan
llegado al entorno del consumidor y usuario y no sea necesario ningun otro acto del empresario
para que pueda utilizarlos conforme al contrato.

Los contenidos o servicios digitales que se suministran en formato digital deberan proporcionarse
sin demora indebida tras la celebracion del contrato.

Si el empresario incumple con la entrega, el usuario podra concederle un tiempo adicional, que sea
adecuado a las circunstancias. Si el empresario continiia sin cumplir con la entrega, el consumidor
tendra derecho a resolver el contrato.

——
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Cuando el funcionamiento inadecuado se deba a una instalacion incorrecta por parte de la empresa
o si las instrucciones de instalacion proporcionadas no son correctas, el consumidor tendra derecho
a que le solucionen el problema dentro del periodo de garantia.

Comercial

Es la garantia que voluntariamente puede ofrecer el vendedor o el fabricante a un producto y que
es adicional a la legal.

Debe cumplir los siguientes requisitos:

e Enlos bienes de naturaleza duradera (electrodomésticos, vehiculos, etc.), el vendedor esta
obligado a extender un documento de garantia por escrito.

e No puede ofrecer menos derechos que la garantia legal.

Ademas, debe contener la siguiente informacion:
+ Identificacion clara del producto sobre el que se da la garantia (modelo, marca).

«  Nombre y direccion del que ofrece la garantia. Asi, en caso de tener que reclamar, el
consumidor sabe a quién puede dirigirse.

«  Los derechos, adicionales a los legales, que se conceden al consumidor.
+ El plazo de duracién y el alcance territorial que tiene.

+ Las vias de reclamacion del consumidor.

El productor, o en su defecto el importador, garantizara un adecuado servicio técnico para los bienes
de caracter duradero, asi como el suministro de piezas de repuesto, durante un plazo minimo de 5
afios a contar desde la fecha en que el producto deje de fabricarse, con caracter general.

——
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Resumen

El comercio ha ido evolucionando, asi como la distribucion de las materias primas y productos que
se consumen en la actualidad.

Los canales de distribucion han conseguido un importante protagonismo debido a la variedad de
¢stos, asi como a las ventajas competitivas de unos frente a otros.

Las figuras intervinientes dentro del proceso comercial desde fabricantes, representantes,
comerciantes y consumidores juegan un papel clave a la hora de establecer los procesos comerciales
ya que muchos de los fabricantes y productores no se encuentran geograficamente cerca, los gustos
de los consumidores van cambiando, existen nuevas modalidades de comercio, etc...

Los consumidores estan amparados por derechos y obligaciones recogidos en normas los cuales les
van a permitir conocer como se debe actuar a la hora de proceder a la devolucién de un articulo, asi
como la validez de la garantia de los bienes que adquiere.

56

——
| —



Editorial TUTOR FORMACION

Autoevaluacion

S AW

10.

Completa la siguiente frase...

El comercio minorista es el que... los productos al.... Su importancia estriba no s6lo que
representa... en la cadena de distribucion, sino que al conectar directamente con
el...puede influir directamente en las ventas.

La franquicia es un sistema comercial que permite explotar comercialmente una marca,
servicio o producto con una imagen ya asentada dentro de una red comercial.

* Verdadero
= Falso
Explica qué es una Cadena Voluntaria.
Enumera tres caracteristicas de la tendencia de la distribucion comercial.
Enumera los cuatro tipos de técnicas cualitativas que se utilizan.
En procesos comerciales poco estructurados, el resultado depende apenas de:

a. relaciones de los vendedores con clientes, calidad del producto y competitividad
del precio

b. competitividad del distribuidor, relaciones de los distribuidores con vendedores y
cantidad del producto

c. calidad del producto y competitividad del precio
d. Ninguna de las opciones anteriores es correcta
Una de las principales estrategias de posicionamiento de marca es el atributo.
* Verdadero
= Falso

Como regla general, los establecimientos no estan obligados a cambiar el producto ni a
devolvernos el dinero. Explica en qué ocasiones si estan obligados.

La garantia protege al consumidor durante un periodo determinado frente al mal
funcionamiento que puedan sufrir los productos que se haya comprado, y cuyo origen sea
un defecto de fabricacion.

=  Verdadero
=  Falso

(Qué es la garantia comercial?

——
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