
 

 

-- CUESTIONES RESUELTAS -- 

 

 

1. Diferencias entre el mercado actual,  el mercado potencial, mercado objetivo y 

mercado-producto. 

El mercado actual, compuesto por la demanda de un producto determinado. 

El mercado potencial  es el número máximo de compradores al que se puede dirigir la 

oferta comercial y que está disponible para todas las empresas de un sector durante 

un tiempo determinado. 

El mercado objetivo es aquél en el que la empresa ofrece sus productos. 

El mercado-producto se define como el conjunto de productos considerados como 

sustitutivos,  ya que satisfacen la misma necesidad, y el consumidor así  lo considera. 

 

2. Tipos de mercados según el número de competidores. 

Monopolio: hay un solo oferente y muchos demandantes. Las barreras de entrada son 

numerosas. Por ejemplo, los servicios de agua en las ciudades. 

Oligopolio: hay pocos oferentes y muchos demandantes. Existen considerables 

barreras de entrada. Por ejemplo, el mercado de la telefonía móvil en España, donde 

existen un número limitado de oferentes por las características legales y estructurales 

del mercado. 

Competencia monopolística: es la situación más frecuente. Hay muchos oferentes y 

demandantes con productos diferenciados. Existen pocas barreras de entrada. Por 

ejemplo,  el  mercado de electrodomésticos o el de productos de alimentación. 
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Competencia perfecta: el número de compradores y vendedores es también muy 

elevado, pero el producto intercambiado es homogéneo, como en el caso del mercado 

de cereales o el mercado de valores mobiliarios. No hay barreras de entrada. 

 

3. ¿Qué es una franquicia? 

Es una  la relación contractual que cubre una amplia gama de prestaciones de 

servicios, suministros de bienes y cesión de la marca por parte del franquiciador. Por 

su parte, el franquiciado,  abona un canon al inicia de la relación y entrega un 

porcentaje de sus ventas al franquiciador. Por ejemplo, McDonald’s. 

 

4. ¿Qué es el índice de confianza del consumidor? 

Es un índice que mide la predisposición al gasto por parte de los consumidores. El 

Instituto de Crédito Oficial, ICO, publica mensualmente el Índice de Confianza del 

Consumidor a partir de una encuesta realizada a 1.000 consumidores, cubriendo todo 

el ámbito español, a los que se les pide valorar como mejor o peor la situación actual 

de su economía familiar, de la economía española y del empleo, respecto a la que 

existía seis meses antes y sus expectativas para los próximos seis meses. El indicador 

de confianza del consumidor se calcula haciendo una media aritmética de los balances 

de situación actual y las expectativas. El ICO-ICC puede tomar valores entre o y 200. 

Una lectura por encima de 100 indica una percepción favorable/optimista de los 

consumidores acerca de las preguntas planteadas y por debajo de 100 una percepción 

negativa/pesimista 

 

5. Señale algunas de las tendencias culturales en el mundo señaladas en el capítulo 

A. MÉDICO-CORPORALES 

 Tendencia a mejorar el aspecto y apariencia física 

 Tendencia a mejorar el estado de salud corporal 

 Tendencia a aceptar el consumo de estimulantes 

 Tendencia a lo natural, hacia la naturaleza 

 Tendencia a la actividad deportiva 

 Tendencia a la automedicación 

B. DE CONTENIDO INDIVIDUAL 

 Tendencia a incorporar belleza a lo que nos rodea 



 Tendencia hacia el misticismo y la introspección 

 Tendencia a la religión individualizada 

 Tendencia a una mejor valoración del tiempo de ocio 

 Tendencia a vivir al día 

 Tendencia hacia el desarrollo de la creatividad personal 

 Tendencia a la formación integral y la autorrealización 

 Tendencia al personalismo 

 Tendencia a simplificar la vida 

C. DE PROYECCIÓN EXTERNA 

 Tendencia a la familiaridad 

 Tendencia hacia el romanticismo 

 Tendencia hacia nuevas formas sociales y culturales 

 Tendencias al consumismo 

 Tendencia al pacifismo y la fraternidad 

 Tendencia al ecologismo 

D. LIBERAL –PROGRESISTAS 

 Tendencia hacia actitudes sexuales más liberales 

 Tendencia a la igualdad de sexos 

 Tendencia hacia la novedad y el cambio 

 Tendencia a aceptar la importancia de los jóvenes 

 Tendencia hacia una mayor permisividad social 

 Tendencia a aceptar la acelerada evolución tecnológica 

6. ¿Cuáles son las preguntas claves para analizar la competencia de la empresa? 

1. ¿Quiénes son los competidores de la empresa/marca? Este análisis supone 

identificar la estructura y límites del mercado. 

2. ¿Cómo es de intensa la competencia en el mercado? 

3. ¿Cómo afecta la competencia a la evolución y estructura del mercado? 

4. ¿Cómo afectan las acciones competitivas a las decisiones comerciales? 

5. ¿Cómo logran y mantienen las empresas la ventaja competitiva? 

 



7. Motivos para impulsar la internacionalización de la empresa 

1. Dificultades en el mercado nacional: recesión económica, disminución 

de las ventas, existencias elevadas, fuerte competencia, cambios 

demográficos adversos, etc. 

2. Oportunidades en los mercados exteriores: demanda insatisfecha o no 

suficientemente atendida. 

3. Posibilidad de conseguir economías de escala en la producción. 

4. Exportar tecnología e innovaciones. 

5. Ampliar el ciclo de vida del producto. 

6. Mejorar la imagen de la empresa e incrementar las influencias de la 

empresa. 

7. Disfrutar de ventajas fiscales. 

8. Existencia de acuerdos comerciales. 

9. Formación de comunidades económicas como la UE, NAFTA y Mercosur. 

 

8. ¿Qué es el benchmarking? 

Es una técnica de gestión empresarial, por la que la organización compra sus niveles de 

eficiencia con estándares externos y ciertas prácticas internas propias para emular y 

corregir los posibles desfases existentes y, mediante planes de actuación y de mejora 

continua, identificar oportunidades de innovación y realizar cambios efectivos en el 

negocio, con el fin de tratar de logar posiciones de liderazgo, alcanzar niveles de 

excelencia y conseguir los resultados de rentabilidad deseados. 

 

9. ¿Qué es el macroentorno? 

 Es el conjunto de factores del entorno que tienen una influencia no inmediata y 

afectan no sólo a la actividad comercial, sino también a otras actividades humanas y 

sociales. Por ejemplo, los factores demográficos, económicos, culturales, sociales, 

legales, políticos, tecnológicos y medioambientales. 

 

10. ¿Qué es el microentorno? 

Es el conjunto de factores del entorno que están más próximo a la relación de 

intercambio entre la empresa y el mercado, y su influencia es más inmediata. Por 

ejemplo, los sumistradores, intermediarios, competidores e instituciones comerciales. 


