CAPITULO I

ESTUDIO DE MERCADO



Cualquier conjunto de transacciones 0 acuerdos de negocios entre
compradores y vendedores.

En contraposicion con una simple venta, el mercado implica el comercio
regular y regulado, donde existe cierta competencia entre los
participantes.

Ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones para el intercambio.

Institucion u organizacion social a través de la cual los ofertantes
(productores y vendedores) y demandantes (consumidores o compradores)
de un determinado bien o servicio, entran en estrecha relacion comercial a
fin de realizar abundantes transacciones comerciales.
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Trata de determinar el espacio que ocupa un bien o un servicio en

un mercado especifico.

Por espacio se entiende :

1. La necesidad que tienen los consumidores actuales y
potenciales de un producto, en un area delimitada.

2. También se identifican las empresas productoras y las

condiciones en que se esta suministrando el bien.

3. Igualmente el régimen de formacion del precio y de la
manera como llega el producto de la empresa productora

a los consumidores.
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Clarifica el bien o servicio que generara el proyecto; en el, se realiza un
analisis historico de:

 La oferta

« Demanda

* Precios

 Insumos

 Fuentes de materia prima

Determina la posibilidad de que el proyecto propuesto logre atender
parcial o totalmente el segmento disponible al establecer una estrategia
de comercializacion.

Los resultados emanados de este capitulo seran un insumo vital para la
realizacion de otros estudios tales como el técnico, financiero y
econdmico Yy social, por tanto, se sugiere que la informacion utilizada
sea altamente confiable y detalladamente analizada.



Elementos de la politica economica.

Verifica la incidencia de la politica economica sobre el

proyecto y los puntos que lo pueden beneficiar o
afectar.

* Tratados

« Aranceles

* |ncentivos

* Restricciones

« Leyes, decretos, etc.
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EL PRODUCTO ==

En se definen las caracteristicas especificas del bien o servicio objeto de analisis.

Tipo de bien:

De consumo intermedio o final.

Usos.

Detalla el uso que se le dara al bien o servicio que se producira.

Usuarios:

En concordancia con los usos del bien, defina el tipo de personas, organizaciones, empresas u
otras entidades a las cuales se pretende destinar el producto final del proyecto

Producto principal.

Se deben reunir los datos que permitan identificar al producto principal.

Se deben sefialar sus caracteristicas fisicas, quimicas o de cualquier otra indole.

Tiene que haber coherencia con los datos del estudio técnico.

Es necesario aclarar si se trata de productos para exportacion, tradicionales, o un nuevo
producto.
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Productos sustitutos. —

Senale la existencia en el mercado de otros productos con
caracteristicas similares y que puedan desplazar el uso del al
propuesto por el proyecto, por tanto se dara una incidencia directa en
las ventas.

Productos complementarios.

Refiérase a los productos o servicios existentes en el mercado, o bien
generados en la misma organizacién, que pueden consumirse de
forma complementaria con los productos o servicios esperados como
resultado de la operacion del proyecto.

Sub productos.

Determina la posibilidad de generacion de los mismos, detallando:
> Clasificacion.

» Caracteristicas.

» Usos.

» Usuarios.



FUENTES DE ABASTECIMIENTO

Implica el analisis pormenorizado del abastecimiento de:
« Materia Prima.
e Insumos.

Se deben de considerar aspectos como:

«Cantidad y calidad necesaria para la operacion del proyecto.

*Proveedores.

*Fuentes de abastecimiento.
*Certeza de suministro.
«Caracteristicas técnicas.
*Oportunidad del abastecimiento.
«Cantidad disponible en el mercado.
«Calidad disponible en el mercado.

*Precios disponibles en el mercado.
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DEMANDA DEL PRODUCTO

Determina las cantidades del bien que los consumidores estan
dispuestos a adquirir y que justifican la realizacion de los programas de
produccion.

Se debe cuantificar la necesidad real o sicologica de una poblacion de
consumidores, con disposicion de poder adquisitivo suficiente y con
unos gustos definidos para adquirir un producto que satisfaga sus
necesidades.

Debe comprender la evolucion de la demanda actual del bien, y el
analisis de ciertas caracteristicas y condiciones que sirvan para
explicar su probable comportamiento a futuro.



Deben incluir:

1. Situacion actual de la demanda.

Haga una estimacion cuantitativa del volumen actual de consumo del bien
producido. Preséntelos de esta manera.

a. Series estadisticas basicas que permitan determinar la evolucion del consumo
del producto durante un periodo suficiente que permita estimar la tendencia a
largo plazo.

b. Estimaciéon de la demanda actual

c. Distribucién espacial y tipologia de los consumidores. Caracterice la demanda
y presente indicaciones de su concentracion o dispersion en el espacio
geografico, junto con la variedad de consumidores.

DEMANDA
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2. Situacion futura.

Para estimarla debe proyectar la demanda futura para el periodo de la vida
util del proyecto. Se debe basar en los datos estadisticos conocidos. Para
hacerlo debe proceder asi:

a. Proyecte estadisticamente la tendencia historica, en caso de estudios
individuales. (se recomienda el analisis de regresion por el método de
minimos cuadrados)

b. Considere luego los condicionantes de la demanda futura, estos pueden ser.
El aumento de la poblacién, del ingreso, cambios en su distribucion.
e Cambios en el nivel general de precios

e Cambios en la preferencia de los consumidores

e Apariciéon de productos sustitutivos

e Cambios en la politica economica

e Cambios en la evolucion y crecimiento del sistema econémico

3. Proyecte la ajustada con los factores anteriores, y obtendra la demanda futura
del bien

DEMANDA
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EL CONSUMIDOR

1. Poblacion. Estime la extension de los probables consumidores o usuarios,
y determine cual segmento de la poblacion sera la que adquiera el
producto en el mercado.

Consumidores actuales y tasa de crecimiento

Distribucion espacial de la misma, por grupos de edad, sexo y otros cuyas
especificaciones afecten al producto.

2. Ingreso. Se debe caracterizar la capacidad potencial de compra de los
consumidores, con los siguientes datos.

Nivel de ingreso y tasa de crecimiento.
Estratos actuales de ingresos y cambios en su distribucion

3. Factores limitativos de la comercializacion
Hay que identificarlos y pueden ser: Alterables, No alterables

Puede ser deficiencia en la infraestructura, régimen de mercado,
idiosincrasia de los usuarios, restricciones legales, distancias excesivas.
etc.



OFERTA DEL PRODUCTO e =

Estudia las cantidades que suministran los productores del bien que se va
a ofrecer en el mercado.

Analiza las condiciones de produccion de las empresas productoras mas
importantes. Se referira a la situacion actual y futura, y debera
proporcionar las bases para prever las posibilidades del proyecto en las
condiciones de competencia existentes.

1. Situacion actual. Presente y analice datos estadisticos
suficientes para caracterizar la evolucion de la oferta. Para
ello siga el siguiente esquema:

Series estadisticas de produccion e importacion

Cuantifique el volumen del producto ofrecido actualmente en el
mercado.

=8
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c. Haga un inventario critico de los principales oferentes, sefialando las
condiciones en que realizan la produccion las principales empresas del
ramo. Debe sefialar los siguientes aspectos.

* Volumen producido

* Participacion en el mercado

* (Capacidad instalada y utilizada

* (Capacidad técnica y administrativa

* Localizacion con respecto al area de consumo

* Precios, estructura de costos

 (alidad y presentacion del producto

» Sistemas de Comercializacidn, crédito, red de distribucion.
» Publicidad, asistencia al cliente

* Regimenes especiales de proteccion

OFERTA
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2. Andlisis del régimen de mercado. Presente informacion

suficiente que permita conocer, si la estructura del mercado
del producto, es de competencia perfecta, imperfecta y sus
diversos matices.

3. Situacion futura, la evolucion previsible de la oferta,
formulando hipdtesis sobre los factores que influiran sobre la
participacion del producto en la oferta futura. Se deben
destacar:

a. Las posibilidades de incremento en el grado de utilizacion
de la capacidad ociosa de los productores actuales.

b. Existencia de planesy proyectos de ampliacion de la
capacidad instalada por parte de los productores actuales.

OFERTA
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Analice los factores influyentes en la evolucion previsible de la

oferta. Examine los datos sobre la evolucion previsible de
Evolucion del sistema econdmico
Cambios en el mercado proveedor
Medidas de politica econémica
Régimen de precios, mercado cambiario

Factores aleatorios y naturales

c. Proyecte la oferta ajustada con los factores anteriores, y
obtendra la oferta futura del bien.

OFERTA
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LOS S O TARIFAS DEL PRODUCTO

Analiza los mecanismos de formacion de precios en el mercado del producto.
1. Mecanismo de formacion: existen diferentes posibilidades de fijacion de
precios en un mercado, se debe senalar la que corresponda con las
caracteristicas del producto y del tipo de mercado.
Entre las modalidades estan:
Precio dado por el mercado interno.
Precio dado por similares importados
Precios fijados por el Gobierno
Precio estimado en funcién del costo de produccion
Precio estimado en funcion de la demanda
Precios del mercado internacional para productos de exportacion
2. Fijacion del precio. Se debe sefialar valores maximos y minimos probables
entre los que oscilard el precio de venta unitario del producto, y sus
repercusiones sobre la demanda del bien. = Una vez que se ha escogido un
precio, es el que se debe utilizar para las estimaciones financieras del
proyecto.
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MERCADO POTENCIAL -

Su objetivo es proyectar las cantidades del producto que la poblacion
estard en capacidad de consumir a los diferentes niveles de precios
previstos.

En este sentido, es necesario calcular la demanda insatisfecha. Para

determinarla proceda de esta manera.

1.  Cruce los datos proyectados de demanda con la oferta proyectada

2. Sila demanda es mayor que la oferta proyectada significa que existira
demanda insatisfecha.

3. Compdrela con la oferta del producto que cubrira el proyecto, y
cuantifiquela.

4. En caso de no existir tales diferencias, se deberan mencionar los
factores que pueden permitir captar un mercado ya cubierto, o la
incorporacién a posibles expansiones futuras.

5. Recuerde que de esta demanda potencial se usara para las
estimaciones financieras.



COMERCIALIZACION

Son las actividades relacionadas con la transferencia del producto de la
empresa productora al consumidor final y que pueden generar costos para

el proyecto.

1. Es necesario detallar la cadena de comercializacion desde que el
producto sale de la finca hasta que llega al usuario. Hay muchas
modalidades, debe sefialar si los productos fabricados por la empresa
se van a vender

e A puertade finca

e anivel de mayorista

e anivel de minorista

e anivel de consumidores

2. Determine si se va a utilizar ]publicidad, para la promocién del
producto, empaques, servicio al cliente, transporte y otros y los costos
que ocasionan al producto



//

1. Competencia

El andlisis de la competencia debe ayudarle a responder preguntas
tales como: -

¢ ;Qué tantos competidores existen y quiénes son?

e ;Cudl es el tamafio de la empresa competidora y su fortaleza
Inanciera’?

;Cual es el importe de las ventas de los competidores?

;Cual es la calidad del producto, mercancia o servicios ofrecidos
por sus competidores actuales y potenciales?

;Contra quiénes va a competir?

;Coémo compiten sus competidores?
;Quiénes son sus competidores?

;Como compiten sus competidores?
Servicios que ofrece la competencia
Distribucion que ofrece la competencia

Analisis de la Competencia Directa
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2. Habitos de compra del consumidor

Con respecto a las compras, los habitos de compra del
consumidor estan -mas que todo- centrados en el
analisis de los siguientes aspectos: ;Qué?,

;Cuando?,
;Donde?

;Quien?
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3. Los canales de comercializacion

Su funcioén es facilitar la distribucién y entrega de nuestros productos al

consumidor final. Estos, pueden ser directos o indirectos.

Canales directos: Nosotros somos los encargados de comercializar y
entregar.  Es adecuado para pequenas y medianas empresas que se
encuentran ubicadas y trabajan dentro de una ciudad que se puede abarcar

con medios propios. La empresa crea toda una estructura de reparto.

Canales indirectos: Apropiados para medianas y grandes empresas, que
producen para un namero grande de consumidores, distribuidos por mas de
una ciudad o pais, a los cuales estamos imposibilitados de llegar en forma

directa con el personal de nuestra empresa.
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Para los tales fines, podemos valernos de una serie de recursos
comerciales establecidos, entre los cuales se destacan:

A) Representantes autorizados: empresas que se dedican a
comercializar en forma exclusiva, nuestros productos, en areas o
ciudades que no son la nuestra.

B) Distribuidores autorizados: empresas mayoristas que junto a los
productos de otras empresas, también trabajan nuestra linea de
productos o servicios, en areas, ciudades o paises que no son los
nuestros.

C) comerciantes mayoristas: se refiere a supermercados, hoteles,
mall, zonas francas o de libre comercio, cadenas de tiendas, etc. Los
cuales comercializan en forma directa con el consumidor final de otras
areas, ciudades o paises que no son los nuestros
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¢Qué igacion-de Mercados?

Es la recoleccion sistemdtica, registro y andlisis de todos los

hechos que resulte relevante y pertinente conocer, entender y

predecir.

Tales hechos estdn relacionados con las [dgicas de
participacion de la empresa en el mercado, relativas a
produccidn de bienes y servicios, comercializacion y actuacion

como unidad econémica dentro del mismo.
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Dada la naturaleza de las actividades los productores y distribuidores se enfrentan

continuamente al problema de tomar decisiones sobre una gran variedad de asuntos.

La toma de decisiones consiste en escoger entre una serie de

alternativas, siempre basadas en la informacién sobre el mercado.

La generacion de alternativas depende de la experiencia del ejecutivo,
del conocimiento del negocio o de estudios efectuados sobre los

clientes y el mercado.

Toda decisidon tomada, tal como lanzar un nuevo producto, cambiar el
empaque o la marca, mejorar un producto ya existente en el mercado, o
cambiar la estrategia con respecto al canal de distribucién- implica un
riesgo,

El hecho de que el mercado sea dinamico, implica necesariamente que
el ejecutivo debe estar permanentemente al tanto de los cambios en las
fuerzas del mercado, de la competencia, habitos, costumbres,

motivaciones y comportamiento de los consumidores.
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Tipos de Investigacion de Mercados

Investigacion motivacional (cualitativa). Busca conocer los motivos del
comportamiento de los clientes frente a determinadas situaciones o hechos, es
decir, conocer el por qué del comportamiento. Este tipo de investigacion
presupone que ni el mismo consumidor conoce cuales son las razones de su
comportamiento como comprador y consumidor de productos. Por tal razon, la
investigacion se hace utilizando las herramientas que brinda la sicologia.

Investigacion del tamafo del mercado. (cuantitativa) Brinda al productor
informacion sobre la localizacion de los consumidores, la clase social a la que
pertenecen, sus niveles de ingreso, la edad, el sexo de los consumidores, sus
habitos de compra, las cantidades que acostumbran comprar, la frecuencia de
compra, la forma de pago de sus compras, el consumo per capita, las razones de
preferencia o eleccion de una marca, la lealtad a las mismas, etc.

Investigacion de la distribucion. Consiste en obtener informacion sobre los
establecimientos existentes en el canal de distribucion y los costos del mismo.
Provee informacion tanto sobre el nimero y clase de comerciantes al por mayory
al detalle, como sobre sus ventas y practicas comerciales.
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Investigacion sobre precios. El precio opera generalmente como
determinante en la eleccion del consumidor. A la vez, es el unico
elemento de la mezcla de Mercadeo que genera ingresos. Este tipo de
investigacion sirve para identificar si la fijacion de los precios esta
correctamente orientada hacia los costos, si el precio aprovecha los
cambios del mercado, si los precios son competitivos, etc.

Investigacion y Analisis de las ventas . Incluye basicamente dos
areas especificas:

> Andlisis y registro de las ventas de la compaiiia
> Investigacion de la organizacion y operaciones de ventas

Busca conocer aspectos tales como la concentracion de las ventas por
cliente, por productoy por territorio.

Incluye otras investigaciones tales como la auditoria de tiendas
(verificacion de existencias y salidas , en determinado nuimero de
establecimientos comerciales, previamente seleccionados), para
obtener informacion sobre la rotaciéon de inventarios y volumen de
ventas de un producto determinado y sus competidores en mercado,
en un neriodo de tiempo dado.
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Investigacion sobre las comunicaciones (publicidad y promocién)

Trabaja sobre las diferentes herramientas de que dispone la compafiia
para hacer llegar informacién al consumidor, con el fin de crear un
ambiente favorable sobre la empresa y productos o servicios de la

misma.

El concepto comunicaciones abarca la publicidad o propaganda, la
publicidad no pagada, la promociéon, etc. Por ello, este tipo de
investigacion incluye la investigacion de los anuncios, de los diferentes

medios publicitarios y de la promocién de ventas.

Investigacion y Analisis del producto : Conocida con el nombre de
Merchandising, esta investigacion indica al fabricante como es recibido
el producto por el consumidor, quién se interesa en €l y qué precio esta
dispuesto a pagar por el mismo. Es decir, brinda informacién sobre los
puntos débiles y fuertes del producto y los de la competencia.
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CONCLUSIONES -

Un estudio de mercado permite identificar claramente las caracteristicas del
producto o servicio que se pretende colocar en el mercado

El estudio permite analizar el comportamiento pasado y proyectar a futuro de
la demanda de un bien, analizando los factores de diversa indole que influyen
sobre sus consumidores.

También estudia el comportamiento y condiciones en que las empresas
productoras del producto acttan en el mercado, vy proyecta ese
comportamiento a futuro, para determinar bajo determinadas hipétesis, cual
va a ser su evolucion a futuro.

Una vez conocida la evolucién y proyecciones de la oferta y demanda
potencial, estime la demanda insatisfecha existente en el mercado del bien y
calcula la parte de esa demanda que cubrira el producto del proyecto.

En fin este estudio permite estimar la demanda insatisfecha prevista de un
producto, y si los consumidores dado su nivel de ingresos y los precios
estaran en capacidad de adquirirlo.
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