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1. EL MERCADO

-EL MERCADO SEGUN
ECONOMIA: Es el lugar fisico
o virtual (como Inkernet) en
el que compradores Y
vendedores realizan
intercambios econdmicos.

R

-EL MERCADO SEGUN
MARKETING: son los
consumidores reales que Yya
compran el eradu&o Y Llos
consumidores po&emamies
que ho el comprain en La
actualidad pero que Lo
pueden llegar a comprar.
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TAMANG DEL MERCADO

£S LA CANTIDAD TOTAL VENDIDA DE UN PRODUCTO
POR UNA EMPRESA EN UN AREA GEOGRAFICA
CONCRETA Y DURANTE UN PERIODO CONCRETO.

-CUOCTA DE
MERCADO:
es Lla cankidad de
ventas de un Prodw&o
el un area qgeoqrafica
conereba Y durante uin
F?er’fodo concereto,




ESTRUCTURA DE MERCADO

FABRICANTES DE
BIENES/
SERVICIOS

AGENTES

(}N‘SUM.‘LBOQE‘?‘S E‘“‘%’?ﬁﬁ"m PRESCRIPTORES

MEKCADO

INTERMEDIARIOS
0 CANAL
DE DISTRIBUCION
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equilibrio cuando
La Q"f AN ko Lg MO\{.O\ A
Lo demanda.




EQUILIBRIO DE MERCADO

Precio Curva de oferta
agregada o de

mercado
Exceso

Oferta

Exceso\ Curva de

Demanda demanda

Cantidad




TIPOS DE MERCADO

Competencia
perfecta

Competencia
monopolistica

Oligopolio

Monopolio

NO
oferentes

Multitud de
pequenas
empresas

Muchas empresas

Pocas empresas

Una solo empresa

Barreras

Facilidad de
entraday
salida al sector

Facilidad de
entrada y salida al
sector

Importantes
Barreras de
entrada

Importantes
Barreras de
entrada

Producto

Homogéneo

Diferenciacion
apoyada en Marcas
y Publicidad

Similar o
diferenciado

Unico

Precio

Dado para las
empresas

Cierta influencia
sobre precio

Poder para influir
sobre precio

Decide cantidad
para maximizar
beneficios y la
curva de Demanda
da el precio

Beneficios

Nulos.
Precio=minim
o coste
unitario

Nulos: P=coste
unitario aunque no
el minimo

Depende de
rivalidad. Pero si,
en general

Si. Precio mayor
que en comp.perf.
Cantidad menor

Agricolas

Electrodomesticos

Petroleo, bancos.

Tpte. ferroviario




3. SEGMENTACION DE MERCADO.

No podemos Llegar a todos Los clientes ni ofrecer
todos Los produ&os‘

St queremos tener éxito tenemos que localizar, es decir
centrarnos en un tipo de cliente, Y cuidario,
ofreciendo ese producto concreto que mejor cubra sus
necesidades.

Lo segmentacion de mercado es la herramienta gue
nos permitira poder centrarnos en unos clientes para
ofrecerles lo que necesitan.

Seqmentar significa dividir el mercado de los
clientes en grupos homogéneos o tipos de
clientes que comparten caracteristicas comunes.




La segmentacion del mercado

El mercado se compone de Las empresas lo estudian
consumidores muy diversos para conocerlo mejor ¢A qué clientes voy a atender?

Target o publico objetivo: segmento del mercado
al cual la empresa dirige sus esfuerzos de marketing

Al
\
\
|
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~

Estrategia indiferenciada:

misma estrategia para
todos los segmentos
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Por lo que lo dividen en segmentos
homogeneos siguiendo diversos criterios

020009 | Estrategia diferenciada:
[ X X EeRS] R Ssec.Bmmes., distinta estrategia para
e - a~u cada segmento
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Aplican diferentes estrategias
T
A0ca0

-

Jamnes mume

i g- Hess muoe Estrategia concentrada:
Los objetivos de la segmentacion pueden ser: (easce e .“j RECTULOONn COMCRImaN:.

|
-Hallar los segmentos de mayor rentabilidad para la cartera actual de productos. g :2{,'&‘:,?{3? 20io;En alginoe

0000
\k— 00_8/

- Identificar segmentos del mercado que presentan oportunidades de negocio no —
explotadas (nichos)




Demografica

Edad, género, nivel de Geografica

estudios, nivel de Lugar de residencia
Ingresos, etc.

Sociocultural

Psicografica

Ciclo devida familiar,
clase social, valores
culturales

Estilo devida, valores,
personalidad, intereses
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Factores de segmentacion

+ Areas de distribucion del producto

GEOG RAFlCO < « Diferencias culturales

* Movilidad geografica

(

B

« Edad * Nivelde educacioén
< « Sexo  Clase social
« Renta domeéstica « Estado

DEMOGRAFICO

Personalidad
Estilo de percepcién
Actitudes acerca de si mismo, otros..

2% g

* Grupos de referencia
< * Roles sociales
« Correlacion entre var. Demograficas y psicolégicas

ESTILO DE VIDA

{ PSICOLOGICO
;

AN\ /\_/;/

X1

v

USO DEL : E:‘;tl;zn:ilz c::a l::: para un producto
PRODUCTO

« Actitudes hacia el producto
\4

) « Rendimientos o prestaciones esperadas
BENEFICIOS i '°

* Necesidades cubiertas por el producto
<
\_ DEL PRODUCTO Y « Percepciones de marca

_ * Satisfaccion

L r————————————————

g f




4. ESTUDIO DE MERCADO

Muchos negocios fracasan, no
porque la idea no sea buena, si
no por no haber estudiado
como son los clientes, quien es,
y que ofrece la competencia, si
hay otros productos sustitutivos
del nuestro, o quienes son los
proveedores que necesitamos.

Desconocer estas variables nos
lleva sin duda a fracasar, porque
nuestra idea no se fundamenta
en una informacion correcta de
mercado.




EL ESTUDIC DE MERCADO RECABA
INFORMACION SOBKE
TODO LO QUE AFECTE A TU ENTORNG

PUBLICO PRODUCTOS
ORIETIVO SUSTITUTIVOS

COMPETENCIARPROVEEDORES




AYANALISIS DE NUESTRO “TARGET”.

St quiero vender tengo que
conocer mejor a mi mercado
meka: edad, estado civil, ingresos,

qustos, motivaciones, etc.
Cuanto mejor lo conozcamos, mas |
posibiuc\ades tendremos de
ofrecerle el producto que necesita. )
Tenemos que amptiar La
informacion obtenida al
elegir pero ahora hemos de
o\mgua\rto\ cenbrandonos en
conocer Los factores gue
EM{Luvem en su compra, qu,é;. le
hace decidirse por un
produa&o w obro.




1QUE NECESITO SABER DE

MI POBLICO OBIETIVO?

DATOS BASICOS

DAT 0S
ECONOMICOS

GUSTOS 7/
PREFERENCIAS

HABITOS DE
COMPRA

1POR QUE LO
COMPRA?

Sexo, edad, estado civil, nacionalidad,
lugar en el que vive...

Nivel de renta, precio que esta dispuesto a pagar, ete.

1Qué le qusta del prodm&&a?
LCoHmo weﬁ:eriﬁa que ¥u,ese_ el producto?

-1 Quién compraf -1 Dénde compra?
-:Cudndo COMF\‘&? -1 Cudnkbo Compra?

-Por el precio.

-Porque le da sequridad la marca.

-Por habitos, le cuesta cambiar,

~Por experiencia awnterior, Lo compré anteriormente,
-Por sequir las modas.

-Por imitar a obras personas.

-Por valores, conviceciones persanates.

~Porque le gusta cambiar, novar.

-Porque lo comprd de forma compulsiva, eke.




e -
ANALIZAMOS LA COMPETENCIA

-

Tenemos que conocer a Lla comp&éwﬁia Y reaccionar a
ella, para la supervivencia, dado que Nos Mmovemos el 'y
un enkorno mMuy cambiante. L

oreore 2 m= suvey 0ol PERFOFR

BENCHMARKING

En este marco surge el Benchmarking, una practica empresarial

consistente en evaluar nuestros productos o servicios de forma
§ continua comparandolos con los de la competencia para encontrar
oportunidades, realizar cambios, o mejorar.

o



| BENCHMARKING

Técnicas de gestion
empresarial

Pretende:

Descubrir

Las observaciones que hace que una
empresa sea mas rentable que otra.

Cate40rias:

I

Benchmarking
Competitivo

Benchmarking
Interno

Benchmarking
Funcional

Se ori+ta ala:

_ Competencia
'_ directa

Compara+6n entre: Se orienta } todas los:

Operaciones o
procesos internos

I

Competidores
directose
indirectos

Otras empresas e
industrias

I

Importante
diferencia entre:
4+ Tecnologia
4 Procesos
< Similares

Centra su atencion
en temas criticos

—

Busca reconocer
mejor la practica

Revela mejoras
practicas.




NUMERO Y
LOCALIZACION

QUE VENDEN

CUANTO VENDEN

PRECIOS
PROMOCION

DISTRIBUCION

ATENCION AL
CLIENTE

SATISFACION DEL
CLIENTE

ESTRATEGIAS

PUNTOS FUERTES Y
PUNTOS DEBILES

P
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;Cudntas empresas ofrecen lo mismo que yo en mi zona? jdonde
estdn, exactamente? ;como se llaman?

;Como son exactamente los productos/ servicios que venden?

;Cudnto venden? ;hay alguna empresa lider que venda mds? ;son
varias y forman oligopolio?;hay muchas pequenas que facturan poco?

;Estdn en una gama de precios alta o baja? ;jque estrategia de
precios siguen?

;Como se dan a conocer al consumidor? ;Son eficaces haciéndolo?

/A través de qué canales de distribucion venden? ;venta al
consumidor, a mayoristas, a minoristas, venta por Internet...?

;Ofrecen algun servicio de atencion al cliente o un servicio post
venta?
;Qué opinan los clientes de ellos? ;estan satisfechos? ;qué
desatienden?

;Que estrategias de empresa llevan a cabo? ;innovacion,
crecimiento, estabilidad, abandono de mercado....?
;Cudles son, en resumen, los puntos fuertes y débiles de mi
competencia?



LOS PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

SON LOS QUE SIENDO DIFERENTES, SATISFACEN
LA MISMA NECESIDAD.

A VECES SON MUY EVIDENTES, FACILES DE VER
(POR EJEMPLO EN EL SECTOR TECNOLOGIA, O
ALIMENTACION); EN HOSTELERIA - TURISMO, NO
£S TAN SENCILLO IDENTIFICAR LOS
SUSTITUTIVOS QUE CUBREN LAS MISMAS
NECESIDADES.

PARA IDENTIFICAR TUS SUSTITUTIVOS
PRECG-UNTATE:

51 SE AGOTASE LO QUE Y0 VENDG, COMO
CUBRIRIAN LOS CLIENTES ESA NECESIDAD?”






LA LOCALIZACION DE TU PROYECTO EMPRESARIAL
FACTORES A TENER EN CUENTA

TIPO DE NEGOCIO

DEMANDA DE UN PRODUCTO DE LA ZONA
COMPETENCIA DE LA Z0ONA
COMUNICACIONES

LEGISLACION Y AYUDAS PUBLICAS

RECUKSOS HUMANOGS




LA DESLOCALIZACION O
LA EXTERNALIZACION

Lo externalizacion supone ubicar la produccion o parte
de La misma, fuera de la empresa, buscando abaratar
costes, pero manteniendo La direccion de La empresa.

Anke La decision de producir o comprar,

tfenemos que valorar los cosktes de ambas
9

Las empresas de grandes dimensiones tienden a
deslocalizar, La Frodu&aiém, Llevandosela incluso
al extranjero, lo cual tiene unos riesqos,

espeﬂmtmeh&e, el coste que supone Lo ba ja
calidad.
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