EL MERCADO DEL MUEBLE EN LA COMUNIDAD DE MADRID

Aparece este documento
como una delas
actuacionesdel
Programa de Promocion
del Sector del Mueble
auspiciadopor €
InstitutoMadrilefiode
Desarrallo.

Sededtina alasempresas
gue concurrenenla
industria y distribucion
del mueble, paraun
conocimientodela
realidad del sector gue
antes de aparecer este
trabajo es probableno

existiera.

En laactualidad, la
competitividad de un producto
va no deoende exclusivamente
del precio, SN? que cada dia
aumenta Mas laimportancia
desu diferenciacion por medio
del disefio. su sienificacion por
medio de la promocion Y su
revalorizacion por medio dc
losservicios deventa
afadidos.
En estascircunstancias,d
conocimientodelas
tendenciasactuales del
mercadu congtituye una
cuestion fundumental parala
claboracién de [asestrategias
de cada empresa, (para
redifinir su producto, su
politica de promociony la
adecuacién delosserviciosde
venta.
El estudio de mercado
contemplaambas cuestionesy
orta:
a) informacién sobre las
tendenciasde mercad del
mueble para su uso directo.
-por parte de lasempresas
individualesque por su
reducidadimensién no pueden
abordar aisladamente este tipo
deinvestigecion.
-para losfabricantes;
ILTOrmacion sobre las
tendenciasdel disefiode
mobiliarioV acercadelas
estrategias de promociony
distribucioncomercial més
apropiadas.
-para |os comerciantes;
informacién wbrecl tipo de
productoy de surtido mds
adecuado; losserviciosy
condicionesde venta
necesariosy laestrategiade
promoci 6n més adecuada.
b) informacion sobrela
estructura y probleméticadel
estamento comercial.
C) informaciénsobre e

(e

posicionamientodela actual
ofertamadrilefade
mobiliario.

Segun este planteamiento, €
presente estudio cubre dos
vertientes: alertar alos
empresarios sobre la realidad
del mercadoy sus tendeacias
deevolucién; de unlado; y de
otro, establecer un marco de
referenciageneral, a pertir del
que cada empresa pueda
abordar proyectosindividuaes
deinvestigacion mésceflidosa
cuestionesconcretas.
Lasobjetivosde estudio se
situan en analizar las
espectativasy los habitosde
compradelos consumidores
de mobiliario. determinando:
tiposde muchle preferido.
servicio de ventu demandado
estrategia de promocion mas
adecuada.
El fabricantey d distribuidor
de mueble debe tener
concienciaexactadelo que
vende. Aparentee
ingenuamente sevenden sélo
muebles, pero cual Quier
producto de consumo de
nuestro tiempo se comprapor
loque representa, por la
Imagen que aportaal lugar
dondesc instala.
En tanto un muebleienore
este punto tanto mds dificil
seré U adaptacion; 0 porque
carece dcimagen O porgue SU
Imagen esequivocada,
dirigiéndose a otro mercado
que no esel suyo natural.
Por tanto, esimprescindible
wnoccr hien d consumidor
paradorar d muacble de la
imagen idénea.
Los servicios deventaouelo
acompaian, los cuales facilitan
e acceso del consumuidar al

producto, gjustandolosasus
recursosy posibilidades.

El asesoramiento (por medio
delaatencion al cliente, la
ambientacion de laexposicion,
la ayudade un decorador,
etc..), lacomodidad,
(potenciada por laproximidad,
lafacilidad de aparcamiento.

d horario comercial, la
amplitud delatienda, la
financiacion, etc...) y laimagen
de garantia, (plazo de entrega,
rapidez de montaje, servicio
postventa, etc..) constituyen
cuestionescada diamés
necesariasy valoradas por €
consumidor.

Pues bien, dentro de este
conjunto que denuminamos
producto global, € valor
simbdlico y los servicios de
venta estan adquiriendo un
mayor protagonismoalahora
de definir su competitividad.
El valor smbdlica porque la
significacionsocia -ala que ¢l
contribuye- escada dia més
considerada por losindividuos,
configurandnse como la base
desensaciones que estos
experimentancon €
consumo. Lasserviciosde
venta, porque e desarrollode
losval oressimbélicos de los
objetos aumentan la
complejidad dc laeleccion. 3ia
par cuc Os consumidores
dispunen de menosticmpa y
pacienciapara dedicaral .
pracesu de compra. cuestiones
3las que debe responder
adccuadamente la distribucidn
comercial.

Como todoslosindividuosno
poseen las mismas necesidades
ni disponendelos mismos
recursos, |asexpectativasque
seforman sobre € consumo
variaran dc unosa otros, por
lo qur requerirdn productus
diferentes.

Estas circunstanciashan
provocado la aparicién de
diversosgrupos de
consumidores. cada uno de los
cuales s¢ encuentra detinido O
caractenzado por € hecho di
quelosindividuosauelos
configuran poseen el misma
tipo de expectauvas sobre ¢l
consumo, lo quevienea

significar, en definitiva, que
desean el mismo tipode
producto. D e esta'forma, cada
uno de estos grupos £ ha
configurado como un mercado
independiente, dado quelas
condicionesde competitividad
requeridas a productoson
diferentesdelasqueseles
exigeen otros grupos.
Estefendmeno, definido como
segmentacién del mercado,
estdadquiriendo un desarrollo
espectacular, en lamedida en
que las pautas de consumo de
los individuos de cada grupo
son cadavez mashomogéneas
entre si, y se diferencian més
claramente de los dc los
sonsumidores pertenecientes a
losotros grupos.

D¢ esta forma, en la medida
cn gue cada grupo requiere
un tipode producto cadasez
mas diferenciado, la
progresiva segmentacion del
mercado estd provocandola
necesidad cada vez méas
ineludibledeque lasempresas
Se centren en un solo
segmento de mercado, de
modo que puedan gjustarse
completamentey sin
ambigliedades a lasexigencias
deéste.

El estudio se estructura en dos
partes:

Iy Andlisisdel consumidor.
Andlisisdel producto.
Andisisdel mercado.
Andlisis del procesode
compra.

IDAndlisis deladistribucion
comercial del mobiliario.
Estructura del sector.
Grado de especializacion.
Anilisis delosserviciosde
venta.

Andisisde
aprovisionamiento,

Andlisis de las ventas.
Problemducea sectorial.
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