CONTIDOS TEMAS 6, 7, 8

* A producion: produtividade dun factor, produtividade total, indices de produtividade, taxa de
variacion da produtividade.
Produtividade dun factor: relaciona a producién obtida cun dos factores, xeralmente o factor traballo
o PT = producién obtida/unidades de factor traballo empregadas.
- Produtividade global da empresa: relaciona a producién co conxunto dos factores utilizados para a
sda obtencion.
o PG = valor da producién/custo dos factores utilizados.
- Indice de produtividade: Medidas que avalian a eficiencia na producion de bens ou servizos,
comparando a producion obtida cos recursos empregados
- Taxa de variacion da produtividade: indica como cambia a eficiencia da producion nun periodo de
tempo determinado, calculando a diferenza entre a producion en dous periodos e axustandose aos
cambios nos insumos utilizados.
o TV =((Valor final — Valor inicial)/Valor inicial)*100

La inversion en bienes de ; _
. Por ejemplo, la automatizacion y el uso de robots han supuesto una

capllt'a! productwyo (t.?qmpos, clara mejora de la productividad de las empresas.
edificios, maquinaria, etc.)

Aumentar los conocimientos y habilidades de los trabajadores con la
educacion, [a formacion profesional y la experiencia favorece
un uso mas productivo de los equipos.

La mejora del capital
humano

Los avances tecnoldgicos se traducen en mejores productos y en formas
El progreso tecnolégico de produccion més eficientes. El internet de las cosas, por ejemplo, nos
permite pagar con el movil o detectar plagas agricolas con drones.

Los recursos, tanto fisicos como humanos, deben organizarse y

La calidad de la gestién . ' .
gestionarse eficazmente para obtener de ellos su mejor rendimiento.

Concepto de dixitalizacion e aplicacibn a empresa (exemplos: big data, intelixencia artificial -
aprendizaxe automatica e aprendizaxe profunda-, tecnoloxia 3D, realidade virtual, criptomonedas
e blockchain).

A dixitalizacién empresarial implica integrar tecnoloxias dixitais para mellorar a eficiencia e a
produtividade.

Big Data: Uso de grandes volumes de datos para tomar decisiéns informadas. A anélise Big Data axuda 4s
organizacions a aproveitar os seus datos e utilizalos para identificar novas oportunidades. Isto conduce a
movementos de negocios mais intelixentes, operaciéns mais eficientes, maiores ganancias e clientes mais
satisfeitos.

Intelixencia Artificial (IA): Implementacién de sistemas que imitan a intelixencia humana para tarefas coma

andlise predictiva e asistentes virtuais.

Permite 4s maquinas aprender a predicir certos tipos de comportamento, basedndose na analise de datos. Por

este motivo, atopa aplicacion nunha variedade de empresas, explorando as capacidades de aprendizaxe

automatica en varias frontes, como:

*  Procesamento da linguaxe natural.

* Formacion de dispositivos electronicos para detectar situacions concretas, como enfermidades en
pacientes, por exemplo.

*  Uso de chatbots para un servizo eficiente ao cliente.

*  Desenvolvemento de produtos roboticos que destaquen pola sua funcionalidade.

A aprendizaxe automatica (machine learning) ¢ un termo que fai referencia ao desenvolvemento de
programas coa capacidade de identificar patréns complexos en millons de datos, construir modelos e xerar
predicions de comportamento futuro, a partir de exemplos de informacion. As maquinas condicionadas a
Intelixencia Artificial traballan cun algoritmo para revisar a cantidade de datos nunha empresa. Polo tanto,
poden predicir os comportamentos que teran no futuro. E importante ter en conta que este tipo de sistemas



informaticos poden mellorarse dia a dia e non precisan da intervencion humana para funcionar e ser
eficientes. Por exemplo, existen maquinas para recofiecer rostros, aprender unha variedade de idiomas,
realizar diagndsticos médicos con gran eficacia, entre outros.

Aprendizaxe profunda (deep learning). Usase principalmente para crear sistemas modernos e eficientes.
Con Deep Learning é posible desenvolver programas que poidan realizar comportamentos similares aos
humanos. A aprendizaxe profunda mellora a aprendizaxe automatica ao dar as maquinas a capacidade de
escoller entre un conxunto de algoritmos que ofrecen unha variedade de respostas e actuan en funcion das
conclusions determinadas por unha variedade de combinacions. A aprendizaxe profunda permite que a
aprendizaxe automatica se realice a través dunha rede neuronal artificial. Este tipo de aprendizaxe funciona a
través de niveis, ¢ dicir, no primeiro nivel, a rede pode aprender cousas sinxelas e despois transmitir toda a
informacion aprendida ao outro nivel. Esta informacién combinase de forma eficiente para mellorar a
aprendizaxe automatica. Actualmente, a aprendizaxe profunda ¢ moi utilizada no sector industrial xa que
permite a analise de grandes cantidades de datos para descubrir patrons importantes e facer predicions
precisas.
Co rendemento dos procesos de Deep Learning pddese profundizar nas aplicacions de IA, asi:
Machine learning Deep learning
* Recofiecemento de voz. * Recofiecemento de voz: recofiecemento de acentos, dialectos, etc.
*  Identificacion da imaxe. * Identificacion da imaxe: recofiecemento de cores e materiais
especificos, etc.

*  Recofiecemento facial. *  Recofiecemento facial: identifica as emocions de felicidade ou tristeza
do usuario, etc.

e Vehiculos autébnomos. *  Vehiculos auténomos: recofiecemento de rutas, tendo en conta o
entorno que te rodea, etc.

*  Diagnostico médico. * Diagnoéstico médico: recofiecemento de sintomas para detectar con

maior precision as enfermidades, etc.

Deste xeito, a Intelixencia Artificial e os seus conceptos relacionados xogan un papel fundamental para que
as empresas de todos os segmentos econdmicos sexan mais competitivas e poidan desenvolver produtos e
servizos de alta calidade.

Tecnoloxia 3D: Utilizacion de tecnoloxia tridimensional para desefio e fabricacién eficientes. O mundo do
3D funciona ao servizo das tecnoloxias audiovisuais, medicina, deportes, investigacion e mesmo cocifia. O
3D axuda a sacar o maximo proveito das tecnoloxias existentes, melloralas e utilizalas a diario.

A area da medicina € onde a tecnoloxia 3D estd a ter un maior impacto. A aparicion das impresoras 3D
permitiu a creacion de proteses de maior calidade e moito mais comodas para os pacientes.

Grazas & impresora 3D, os desefiadores de xoias, decoradores, arquitectos e enxefieiros poden ver o seu
produto impreso en 3D antes de facelo realidade. Podes traballar neste prototipo con mais facilidade porque
podes ver fisicamente onde hai erros e onde non, para corrixilos e garantir que o traballo ¢ perfecto. O cine e
a gastronomia tamén aproveitan esta tecnoloxia para crear experiencias unicas.

Realidade Virtual (VR): Creaci6n de entornos simulados para capacitacion e visualizacion de datos.

* As principais axencias de viaxes sumdronse 4 tendencia da realidade virtual e ofrecen visitas virtuais
rapidas aos seus clientes. A visita virtual permitira ao cliente decidir con mais facilidade o destino que
mais lle chama a atencion.

* Ademais, xa hai moitas aplicacions como a Street View VR de Google. Con aplicacions deste tipo, podes
moverte como queiras polas ruas de calquera cidade do mundo.

*  Arealidade virtual tamén se utiliza para as emisions en directo. O clasico FC Barcelona-Real Madrid foi
o primeiro partido retransmitido en directo usando tecnoloxia VR.

* O sector inmobiliario ten aqui un xeito mais de impulsar as vendas. YouTube permite agora subir contido
de RV a sua plataforma de video e ofrece asi unha nova fiestra comercial 4s empresas. O potencial
comprador pode facer unha visita guiada virtual pola vivenda ou incluso percorrela antes da sua
construcion.

* Tendas de realidade virtual. Compra na casa pero coma se estiveses na tenda. O xigante eBay foi o
primeiro en utilizar a realidade virtual para aumentar as suas vendas.

*  Pero a industria dos videoxogos ¢, seguramente, o sector que mais impulsa a tecnoloxia da man.



Criptomonedas e Blockchain:

As criptomoedas, en esencia, son moedas dixitais que usan métodos criptograficos para asegurar as
transaccions. Isto significa que se trata dun sistema descentralizado no que a través da tecnoloxia blockchain,
tamén conecida como cadea de bloques, cada axente da rede garante a seguridade e o equilibrio das
transaccions, afastandose do modelo dos bancos centrais tradicionais. Deste xeito, as criptomoedas eliminan
o papel do intermediario en todas as transaccions, acelerando cada proceso dentro dunha rede na que todos
os usuarios garanten o bo funcionamento da rede.

Blockchain ¢ unha tecnoloxia baseada nunha base de datos, descentralizada e publica, de operacions. a que
tefien acceso os seus participantes, que poden rastrexar cada transaccion que realizaron. E como un gran libro
de contabilidade non modificable e compartido que un gran numero de ordenadores escriben
simultaneamente.

e Concepto de I+D+i.

O concepto I+D+i (Investigacion, Desenvolvemento e Innovacién) comprende os traballos creativos que se
emprenden nas empresas, nas universidades e nos centros de investigaciéon publicos para aumentar o
cofiecemento humano e utilizalo en novas aplicaciones de caracter produtivo.

I + D + i

Investigacion basica Desarrollo tecnoldgico Innovacion

N . -

Mientras que la finalidad de la investigacion basica Es la aplicacion del conocimiento Se produce cuando el conocimiento

es obtener conocimiento cientifico sobre el funcionamiento surgido en la investigacion aplicada tecnoldgico se emplea en el desarrollo

del mundo, la investigacion aplicada busca descubrir a la actividad productiva y comercial de nuevos bienes y servicios (o en la

posibles usos practicos de ese conocimiento. Por ejemplo, de la empresa. Por ejemplo, la mejora de los ya existentes), o en nuevas

el descubrimiento del codigo binario (investigacion basica) incorporacion de los ordenadores formas de produccion. Por ejemplo, la

y su aplicacion en los circuitos eléctricos durante la invencion a las empresas y su evolucion aparicion de los ordenadores personales,

del ordenador (investigacion aplicada). tecnoldgica. internet, el comercio electrnico, las apps, etc.

e Concepto de innovacion.
Producese cando o cofiecemento tecnoloxico emprégase no desarrollo de novos bens e servizos, ou en novas
formas de producion. Por exemplo: a aparicién dos ordenadores personais, internet, apps...

e Teorias da innovacion: Joseph Schumpeter, Peter F. Drucker, Michael E. Porter e Clayton
Christensen.

* Joseph Schumpeter: propuxo a teoria da "destrucion creativa", onde a innovacion disruptiva desplaza as
antigas formas de facer negocios, estimulando o crecemento econémico a través da introducién de novos
produtos, procesos e modelos de negocio.

* Peter F. Drucker: enfatizaba a innovacion centrada no cliente e a aplicacién efectiva de novas ideas na
practica empresarial, destacando a importancia de identificar e satisfacer constantemente as demandas
cambiantes do mercado.

e Michael E. Porter: suxeriu que a innovacién pode ser unha fonte crucial de ventaxa competitiva para as
empresas, Xa sexa a través da diferenciaciéon de produtos, a creacién de novos mercados ou a mellora da
eficiencia operativa. Tamén desenvolveu o concepto de "clusters" para estimular a innovacién e a
competitividade nas industrias.

* Clayton Christensen: introduciu a teoria da "innovacién disruptiva", argumentando que as novas
empresas poden derrotar 4s grandes empresas ao introducir produtos ou servizos innovadores que
eventualmente dominan o mercado, enfatizando a importancia da innovacion continua e a adaptabilidade
empresarial.

Nun mercado dominado ata agora polos ERP tradicionais (software de xestion empresarial) dependentes de

xigantes como Oracle ou Microsoft, Odoo representa unha desas ameazas que Christensen denomina

“innovacioéns disruptivas™: un produto que xurdiu da observacidon e a modestia, baseada nun custo asequible,



foi subindo no mercado ata converterse nunha alternativa real que xa atende a moitos negocios, con altos
estandares de calidade e a prezos moito mais competitivos.

* Tipos de innovacion: segundo a area de mellora (innovacién de produto e innovacién de proceso).

Las vac s puaden ser de distintos tipos

desarrollan nuevos (o renovados) bi
in la calidad y la imagen de marca

de la empresa. Por ejemplo, en el sector del automavil,
os motores hibridos, la conduccion autdnoma, etc.

je cuando se introducen nuevas formas de

n que supanen una mejora de la calidad
o o de la eficiencia de la empresa, etc. Por
siemplo, la incorporacion de la robdtica en la produccian

* Estratexias de innovacién: lider tecnoléxico, seguidor tecnoléxico, imitativa, oportunista,
dependente e tradicional.

* Estratexia ofensiva, tamén chamada estratexia de lider tecnoléxico. Permite actuar 4 organizacién como
lider tecnoléxico grazas 4 introducién permanente de novos produtos e procesos, accedendo asi a novos
mercados. Buscase a supremacia tecnoloxica que permita a comercializacion permanente de novos
productos.

» Estratexia defensiva. £ a que adoptan as organizaciéns que seguen ao lider tecnoléxico e, en
consecuencia, asumen o feito de non ser as primeiras do mercado, pero tampouco queren quedar féra del.

+ [Estratexia imitativa. £ a que seguen as empresas que imitan a actuacién doutras empresas, pero
limitandose a determinados entornos que poden estar protexidos por diversas causas como a proteccién
arancelaria ou politicas sociais especialmente favorables en custos de production (por exemplo, baixos
salarios)

* Estratexia dependente. Consiste en establecer relacidns estables e duradeiras con empresas clientes, ou
grupos externos de desarrollo, o que permite a empresas, a menudo PYME, abordar actividades de 1+D,
dado que a sta estrutura non llo permite.

* Estratexia tradicional. Estd baseada en facer sempre o mesmo e da mesma forma, a menos que o
mercado ou un cliente especifico impofia novos modos ou caracteristicas.

* Estratexia oportunista ou de nichoe. Son utilizadas polos competidores mais pequenos que estan
especializados en dar servizo a nichos de mercado e que os competidores mais grandes soen pasar por
alto ou descofiecen a sua existencia.

* Concepto de funcién comercial: analise de mercado e estratexia de marketing
A funcion comercial nunha empresa abarca a xestion de dous aspectos clave: a andlise de mercado e a
estratexia de marketing.

* Andlise de mercado: Consiste en recopilar, analizar e interpretar datos relevantes sobre o mercado no que
opera a empresa. Isto implica comprender as tendencias do mercado, o comportamento do consumidor, a
competencia e outros factores que poidan influir no desempefio da empresa. A investigacion de mercados
ten varias fases:

o Identificar o problema e os obxectivos.
o Desefio do plan de investigacion
o Busqueda de informacion:
= Primaria (cando non existe), obtense por diferentes métodos (cuantitativos: enquisas,
observacion, experimentacion ou cualitativos: entrevistas, dinamicas de grupo)
= Secundaria (cando é posible utilizar informacién existente)
o Anadlise e interpretacion da informacién.

+  Estratexia de marketing: E o plan detallado que a empresa desenvolve para promover e comercializar os
seus produtos e servizos. Isto incliie a segmentacién do mercado, a identificacién dos clientes obxectivo,
o desenvolvemento de mensaxes e acciéns de marketing, a fixacién de prezos, a distribucién e a
promocién, co obxectivo de satisfacer as necesidades do cliente e alcanzar os obxectivos comerciais da
empresa.



* Marketing estratéxico: fai unha andlise DAFO para despois definir obxectivos e a estratexia para
conseguilos. Permite definir o segmento de mercado.

* Marketing operativo: céntrase nas catro variables do marketing (produto, prezo, distribucién e
promocion)

* Demanda de mercado e cota de mercado.

* Demanda de mercado: é a cantidade total dun ben ou servizo que os consumidores estan dispostos a
comprar nun mercado especifico e durante un periodo de tempo determinado.

* Cota de mercado: representa a proporcion das ventas totais dun ben ou servizo que unha empresa
especifica captura en relacién co mercado total no que opera.

En resumen, a demanda de mercado é o que os consumidores desexan comprar, mentras que a cuota de

mercado é a porcién do mercado que unha empresa logra capturar coas stias ventas.

2 B O

* Segmentacion de mercado: concepto, criterios (demografico, xeografico e psicografico).

O mercado é o conxunto de consumidores aos que a empresa se dirixe, é dicir, é a parte do mercado onde
decide competir a empresa.

A segmentacion de mercado implica dividir o mercado en grupos madis pequenos de consumidores con
caracteristicas e necesidades similares. Os criterios comtns de segmentacién son:

* Demografico: Baseado en variables como idade, xénero, ingresos e nivel educativo.

*  Xeogréfico: Centrase na ubicacion xeografica, como pais, rexion ou clima.

*  Psicografico: Basase en aspectos psicoldxicos e de estilo de vida, como valores, actitudes e intereses.

* Socioeconémico: segundo o nivel de renda, profesions, etc.

Estes criterios axudan &s empresas a dirixir as suas estratexias de marketing de maneira mais efectiva hacia
segmentos especificos de consumidores.

Estratexias de segmentacion:

acer

9

Marketing masivo Marketing diferenciado Marketing concentrado
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Unha vez definido o segmento de mercado, hai que determinar o posicionamento, é dicir, que percepcion
queremos que os clientes tefian do noso produto.

Caracteristicas ) e - 5 ﬂmg
Ejemplos: “caracter natural” o “clinicamente probado”. 100%

del producto

Beneficios . . . . o
Ejemplos: “contra el colesterol” o " para cuidar tu piel”.
del producto

Digestive

Tipos de persona

5 ; Ejemplos: “para amantes de la aventura” o “para gente como ti". N
o estilos de vida it e .S__e__gd_e_r_:__s_mv
Diferencia frente Ejemplo: “sin comisiones”, frente a las comisiones abusivas
a competidores de los competidores.

Simbolos culturales Ejemplos: “sabor de Espafia”, " causa solidaria” o “protege cro
- SOLIDARIO Fivasad
o valores sociales el medioambiente”. o
Relacidén Ejemplos: “porque lo vale”, con el que nos pretenden decir que

calidad-precio lo que pagamos lo merece, aunque el precio sea alto.




* Concepto de proposta de valor.

A proposta de valor é o conxunto de beneficios e soluciéns que unha empresa ofrece a os seus clientes para
satisfacer as sdas necesidades e resolver os seus problemas de maneira tnica e convincente en comparacion
coa competencia. E o que fai que un produto ou servizo sexa atractivo e valioso para o cliente, e poida incluir
caracteristicas como calidade, prezo, conveniencia, servizo ao cliente, entre outros. En resumen, a proposta
de valor é a promesa tinica que unha empresa fai a os seus clientes para diferenciarse e xerar lealtade

* Marketing.
O marketing consiste en estudar o comportamento do mercado e dos consumidores co fin de desenvolver
estratexias para aumentar as ventas dun produto ou servizo.

* Marketing- mix.
Integra e combina as decisidns que a empresa debe adoptar acerca dos atributos dos seus produtos, os prezos
que establece para cada un deles, o canal de distribucién elixido para acercalos ao cliente final e , por dltimo,

a comunicacién que vai levar a cabo para que sean cofiecidos e aparecidos polo mercado.

o EL PRECIO

© roisTRIBUCION

@ L2 PROMOCION O COMUNICACION

€@  :rrooucio

rLa primera decision concierne

a las caracteristicas que debe
tener el producto para atraer

la demanda de sus potenciales
clientes. Incluye el disefio, su
calidad, la marca y el envase, las
garantias y servicios posventa
que se ofrecen, etc. Asimismo,
incluye las decisiones sobre
como y cuando modificar los
productos actuales o sobre como
seran los nuevos productos.

Las decisiones sobre precios
son determinantes en la
respuesta de los consumidores
y de ahi su importancia a la
hora de fijarlos o modificarlos.
Para tomar estas decisiones,
las empresas estudian

los costes del producto,

la sensibilidad de los
consumidores a los cambios
de precios y la politica que
siguen sus competidores.

P
Se refiere a las decisiones y

actividades que las empresas llevan
a cabo con el fin de acercar sus
productos a los centros de consumo,
de tal forma que estén en el lugar y
en el momento que los consumidores
necesiten. Esto implica decidir si la
distribucion se hace directamente o a
fravés de intermediarios, en grandes
superficies o tiendas especializadas,
por comercio electronico o
tradicional, etc.

e
Una vez disefiado el producto, fijados

los precios y elegidos los puntos de
distribucion y venta, solo queda darlo

a conocer y motivar al consumidor con
una adecuada comunicacion sobre las
caracteristicas del producto y las ventajas
que ofrece respecto a los productos de
la competencia. Para ello, se utilizan
diversos medios de promocion, como las
campafas publicitarias, las relaciones
publicas o las actividades de los
vendedores de la empresa, entre otras.

* Ciclo de vida do producto.
O produto é o ben ou servizo que se pon 4 venda para satisfacer unha necesidade.
A marca é o nome, simbolo, logotipo ou combinacién deles, que identifica ao produto e o diferencia da

competencia.

ESTRATEGIAS Marcas multi Ies- —
DE MARCA [ P ’

Marcas de
distribuidor o
marcas blancas

4| Marca unica '7

Unas empresas utilizan la misma marca para toda su gama de productos, como
Philips, que denomina con su nombre todo lo que comercializa (bombillas,
electrodomésticos, productos informaticos, etc.). Si la imagen es positiva, ampara a
todos los productos de la empresa y consigue un ahorro en marketing.

Otras empresas usan marcas distintas para cada producto, como Procter & Gamble,
que comercializa varias marcas de detergentes (Ariel, Dash, etc.), con el fin de
diferenciar sus productos sequn los distintos segmentos del mercado al que se dirige.

Los grandes distribuidores (Carrefour, Mercadona, etc.) suelen comercializar
productos con sus propias marcas, ocultando la marca del fabricante original. El
objetivo es conseguir un mayor control del mercado y la lealtad del consumidor.




La representacion grafica del ciclo de vida del producto

a8 Fase de Fase de Fase de Fase de BLib
o= . B} . : Pérdidas
cy introduccion crecimiento madurez declive
2% Beneficios
w O
o @ 25
am et
W o
? ¢
o
o @
2 @
B penefic®
o]
Tiempo
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crecimiento: ventas y los beneficios por ventas y el beneficio disminuye.
la empresa comienzan los son mas estables, y Al final, se generan pérdidas y el
registra pérdidas. beneficios. crece la competencia. producto deja de comercializarse.
* Prezo:

O prezo é a cantidade de difieiro que pagamos pola compra dun produto.
Pode fixarse segundo unha marxe sobre os custos:

Precio de venta = Coste + margen sobre el coste

Segundo a elasticidade do produto (ben elastico/ineldstico) ou segundo a competencia (prezos iguais,
superiores ou inferiores aos da competencia, en funcién de se temos un produto diferenciado ou low cost)
Estratexias de prezos: prezos diferenciais (por exemplo, bus para x6venes ou maiores), prezos psicoldxicos
(de prestixio ou maxicos, como 5,99), prezos cautivos (impresora, tinta), prezos paquete (avion e hotel), etc.

* Promocion:

Publicidade (utilizacién dos medios de comunicaciéon de masas), promocioén de vendas (descontos, 3x2),
merchandising ou publicidade no punto de venta, venda persoal (comerciais que visitan os nosos fogares),
relacions ptiblicas, ou marketing directo (web da empresa, redes sociais, correo electrénico).

* Distribucion:

x Utilidade dos distribuidores: de espazo (achegan o produto), tempo (aforran custos de desprazamento) e
propiedade (formalizan a compra)

x Funciéns: ainda que os distribuidores aumentan o prezo do produto, realizan algunhas funciéns
importantes, como o axuste da oferta e a demanda, loxistica, servizos adicionais (asesoramento,
financiacién(, reduce o nimero de contactos (a empresa contrata co intermediario e non con todos os
potenciais clientes)

x Tipos: exclusiva (marcas de prestixio ou servizo adicionais como concesionarios), intensiva (produtos de
consumo masivo), selectiva (opcion intermedia, para electrodomésticos, informatica, etc.)

x Canle de distribucion: € a cadea de pasos necesarios para que un produto ou servizo chegue ao seu
consumidor final.

En funcién del nimero de intermediarios, el canal de distribucidn puede ser:
En &l intervienen un mayorista (o varios) y un minorista, que conectan al fabri
cante con el consumidor. Es propio de productos de consumo masivo o de compra fre
cuente (alimentos, etc.), que requieren estar en el maximo nimero de puntos de venta.

Mayorista Minorista

Con un Unico intermediario (minorista) entre el fabricante v el consumidor, es
habitual en productos de consumo duradero, como electrodomeésticos, automaviles, etc.

Minorista

Es un canal sin intermediarios, que es habitual en los mercados industriales
(entre empresas) y en el sector servicios (cuidado personal, hosteleria, etc.).



* Competencia: concepto.
Competencia: Refirese 4 rivalidade entre empresas polos mesmos clientes ou recursos nun mercado
especifico.

* Nicho de mercado: concepto.

Nicho de mercado: E un segmento especifico dentro dun mercado mais amplo, con necesidades particulares
non satisfeitas por competidores, ao que unha empresa pode dirixirse para satisfacer esas necesidades de
maneira especializada.

e  Marketplace.

Un "marketplace" é un tipo de plataforma en lifia onde mdltiples vendedores poden ofrecer os seus produtos
ou servizos a través dun unico sitio web ou aplicacién. Os marketplaces acttian como intermediarios entre
compradores e vendedores, facilitando transaciéns comerciais e proporcionando ferramentas e servizos para
administrar a venta, o pago e a entrega de produtos. Estas plataformas poden especializarse en diversos tipos
de produtos ou servizos, e ofrecen aos usuarios unha ampla variedade de opcions para comparar e elixir.
Exemplos populares de marketplaces inclien Amazon, eBay, Airbnb ou Alibaba.

* O punto de vista dos clientes, 0 mapa de empatia: concepto, areas nas que se divide (que pensa e
que sente, que oe, que ve, que di e que fai, que obstaculos e que desexa conseguir).

Concepto: Un mapa de empatia es una herramienta utilizada en el disefio y la investigacion de usuarios para

comprender mejor a los usuarios o clientes de un producto o servicio. Consiste en una representacion visual

que ayuda a obtener una perspectiva profunda y comprensiva de las necesidades, deseos, pensamientos,

sentimientos y comportamientos de los usuarios.

¢Cuadl es la importancia de un mapa de empatia empresarial?
e Comprender profundamente al usuario.
* Focalizacion en el usuario.Validacién de ideas.
* Innovacién centrada en el usuario.
* Mejora de la experiencia del usuario.
* Alineacion del equipo.Reduccion de riesgos.

Elementos del mapa de empatia:

* Qué piensa y siente el cliente.

¢ Qué escucha el cliente.

*  Qué ve el cliente.

* Qué dice y hace el cliente.

¢ Cuadles son los esfuerzos del cliente.

¢ Cuadles son los resultados del cliente.
https://blog.hubspot.es/service/mapa-empatia

r G .
Mapa de empatia ¢Que piensa y siente?
= Se aproxima el maratén anwal de lo empresa
= Quiere participar y obtener un buen lugar
.. . = Mecesita renovar su guardarropa deportive
¢Qué piensa y siente? + Debe entrenar con dedicacién

] L.o que realmente .Ie importa: au.a (LQUE O\/E? (:Que Ve?
principales preocupaciones, aspiraciones ¢
. . i = 5u familia le dice que la * Mira anuncios de deportistas
& inquietudes. marea es costosa que usan la marca

= Los compaferos de frabajo » Observa anuncios de gente
cofmentan que es la mejor comiln que se esfuerza y se
. - . - marca para deporfsios ejercita con la marca
iQué oye? :Qué ve?
Lo que dicen las En su entorno
personas que En sus amigos Hanaks
Ernphead,
influyen en sus En el mercado i
Clegsione= ¢Que dice y hace?

éQué dice y hace? * Hay que tener toda lo mejor para entrenar y ganar
) + Le gusta la marca porque emite un mensaje de
Actitud en publico superacién personal
Aspecto

Comportamiento hacia los demas

Esfuerzos Resultados
Esfuerzos Resultados = Verifica la tecnologia de la ropa de la + Entrena con ropa de ko marca
marca * 5e siente motivodo para competir
« Desting un presupuesto parg comprarse * Losgra un gran resultodo en la
Puntos de dolor articulos competencia
Beneficios = Se convence de la calided de la marca = Se vuelve un embajador de marca

Miedos


https://blog.hubspot.es/service/mapa-empatia




