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El estudio de mercado

n el capitulo anterior se analizaron las variables econdmicas
E que explican el comportamiento del mercado en términos

generales. En este capitulo se investiga el mercaden desde Ja
perspectiva del preparador de proyectos; es decir, mis que el

andlisis de los conceptos v las técnicas generales de la comer-
clalizacion, se estudiarin los aspectos econdmicos especificos que re-
percuten, de una u otra forma, en la composicidn del flujo de caja del
proyvecto.,

Por 1o general el concepto de estudio de mercado se identifica con
la definicién del precio v la demanda a que los consumidores estin
dispuestos a comprar. En este capitulo se aplica el concepto a las va-
riables que condicionan el comportamiento de los distintos agentes
economicos cuya actuacion afectard al desempefio financiero de la
empresa que podria generarse con €] proyecto,

Ubviamente, la proyeceidn de las variables futuras del mercado,
tanto del entorno como del propio provecto, pasa a tener un papel
preponderante en los resultados de la evaluacion, La importancia de
este tema es la razdn por la cual el mismo se excluye de este capitulo,
para ser tratado en forma particular y detallada en el siguiente.

Lk El mercado del proyecto

Al estudiar el mercado de un proyecto es preciso reconocer todos v
cada uno de los agentes que, con su actuacion, tendrin algtin grado
de influencia sobre las decisiones que se tomardn al definir su estrate-
gla comercial. Son cinco, en este sentido, los submercados que se re-
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conoceran al realizar un estudio de factibilidad: proveedor, competi-
dor, distribuidor, consumidor y eXeTo. Este Glﬁm;ipue-in: descartarse
¥ SUS variables incluirse, Segan corresponda, en cada unc de los cua-
tro anteriones.

£l mercado proveedor constituye muchas veces un factar tanto 0
mis critico gue ¢l mercado comsurmidor, Muchos proyectos themien wnd
dependencia extrema de 1a calidad, cantidad, oportunidad de la recep-
ciom y costo de los materiales. Mo son pocos los proyectos que basan
ey viabilidad en este mercado. Es el caso, por ejemplo, de un proyecto
de fabricacion de pctinas’ que usaba como materia prima 12 chscara
de limdn que 1-:5151.1 como residuo de la jabricacién de aceites esen-
ciales derivadeos del limén fresco. En este proyecto, 1a disponibilidad
de materias primas, que tenfan un costo de casi cero (solo de recolec-
citn), dependia principalmente del nivel de operacitn de la planta de
aceites esenciales, ya que éste Jeterminaba el nivel de los residuos que
requeria el proyecto. Esto obligs a estudiar el mercado de los aceites
asenciales, detectindose que no hakria problema algunc en la venta
del producto, por la exictencia de una demanda altamente insatisfe-
cha, pera que si podrian presentarse en su propio mercado proveedor,
o5 decir, ¢l de los limones irescos. Esto hizo necesario estudiar el mer-
cado de los limones frescos, donde se detectd que frente a las heladas
y altos calores que Azataron ese afio a los Estados Unidos y México, el
precio del limén fresco tenia altas probabilidades de alza, ya que el
precio smternacional tendria que subir ¥ el agricultor nacional se en-
frentaba a la opcién de vender en ¢l mercado internacional. Aforiunas
damente para el proyecto de las pectinas, los mArgenes de utilidad de
sus proveedores, la¢ fabricas de aceites peenciales, eran tan plevados
que podian ficilmente absorber el aumento gue se proyectd en los

ecios del imon.

Hay situaciones en tas cuales el estudio del mercado proveedor es
mas complejo Y. por tanto, mis diffcil de estudiar. Es el caso de un
proyecto realizado en Lima por Indupen? para elaborar papel periddi-
co a partir de la cdscara (bagazo) de la cana de azdcar. Para realizar
este proyecto se disefo toda una tecnologia que permitia producir un
pnp-u_ﬁ liviano {que abarataba o] costo de transporte), resistente ¥ milis
blanco que el papel tradicional. Sin embargo, ¢l alza del precio del
E‘-L"I raleo hizo que este dltime se remplazase en muchas industrias por
a energia gue se generaba mediante la quema del baga2o de la cafa
de aziicar, lo cual determiné que los productores de cafa le pusieran
un precio que hizo no rentable el provecto (que incluso ya se habla
implementadol, con 1o cual se obligh a su abandono,

Masskr Sapag v oros, Estudie e fuctibitidad de b elaboracicn e peclings, Lisa: ESADN-
wlimisberio de ladusinas del Peris. 1981
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Mo son pocos los provectos que, por su dependencia de ofros, ha-
cen que s estudie primero un proyecto no solicitado. Cuando se rea-
lizd ¢l estudio para determinar la viabilidad de la reapertura del
aeropuerto de Chamonate’, en Coplapd, fue necesario estudiar previa-
menfe la rentabilidad que tendria para una linea aérea operar con ese
Aeropuerio, Y que la reapertura solo serfa posible s una o mids lineas
adreas iniciaban vuelos desde v hacia esa ciudad.

El estudio del mereacdo Embﬂh_ﬁ.jm % TAS -_'|_|:1.1'|_1|1_"|l,1 de lo que pLe-
de parecer, incluse conocidos estos cjemplos, va que deberdn estudiar-
s tedas las alternativas de oblencidn de malerias primas, sus costos,
condictones de compra, susitubos, perecibilidad, necesidad de infraes-
tructura especial para su bodegaje, oportunidad v demoras en la re-
cepeidn, disponilidad, segundad en la recepcion, etcétera,

Para definir lo anterior es necesario, mds que un estudio vigente o
histérico del mercado proveedor, conocer sus provecciones a futuro,
Como en el caso de lag pectinas, la disponibilidad de materias primas
vigente al momento del estudio dejd de ser pertinente ante la duda de
la disponibilidad futura que se derivaba de los cambios provectados
en los iog imternacionales del limén.,

En la edicidn de un boletin informativo diario, pog ejemplo, el he-
<ho de que los proveedores otorgaban un plazo de 6 dias para pagar
su impresidn fe fundamental en la determinacion e su ﬁabimnd
D¢ no haberse detectado este crédito de proveedores, se habria esti-
mado el pago de contado, lo que habria determinado una inversidn
de tal importancia en capital de trabajo que incluso podria haber mos-
trado un resultado negative.

La disponibilidad de insumos serd fundamental para la determina-
cidn del procedimiento de ciloula del costo de abastecerse, Como se
verd en el capitulo 9, si hay disponibilidad de recursos, se pedrd tra-
bajar con el costo medio, pero si no La hay, deberd considerarse el cos-
to marginal.

El precio tambidn serd importante en la definicidn tanto de los cos-
tos como de la inversidn en capital de trabago. Por ello, al estudiar ¢l
precio de los insumos se tendrd que incluir su concepto amplio, es
decir, agregar las condiciones de pago que establece el proveedor, sus
politicas de crédito v las de descuento.

De ifua] forma, los alcances del mercado competidor transcienden
miis alla de la simple competencia por la colocacién del producto. Si
bien esto es primordial, muchos proyectos dependen sobremanera de
la competencia con atros productos; por ejemplo, una fibrica de man-

4 ALEL, Extmfio de factibilidad econdwica de Lz reapertura del aerepuento Chamonate.
I:.I'.'ﬁ]:I'h:I'Pf':!:in'l'l‘."lu'lﬁt Eegional de Flanificagion de la H.E'E,H:In g Atacama, 1979
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tequilla en una zona no industrializada depende en gran parte del
seTVicio de arrendamiento de bodegas de figeracién de que puede
disponer. Sin empbargo, podria tener que competir con pescadones qae
deseen congelar v almacenar MIAriSCos en esa misma bodega, o con los
agricultores que también necesitan comgelar y guardar, por ejemplo,
frutillas. Cuando las materias Primas no son 5uf?ciet11ﬁ; se tendrd que
competir por ellas en ¢l mercado proveedor v, en otros cases, cuando
los medios de transporte sean escasos, la competencia por ellos serd
prioritaria,

El mercado competidor directo, entendiendo por ello las empresas
que elaboran v venden productos similares a los del proviecto, tiene
también otras connotaciones impartantes que se tienen en cuenta en |3
preparacion v evaluacion. Serd ir'n]:rresrindib-]e__mnm'r.-r Ia estrategia
comercial que desarrolle, para enfrentar en mefor forma su competen-
cia frente al mercado consumidor. Cada antecedente que se conozea
de ella se utilizari en la definicign de la propia estrategia comercial
del provecto. Asi, por ejemplo, conocer los precios a que vende, las
cmnﬁcﬁnnw. Plazos v costos de los eréditos que ofrece, los descuentos
por voldmenes v prontoe pago, el sistema promocional, publicidad,
bos canales de distribucion que emplea para colocar sus productos, [a
situacién financiera de corto v largo plazo, entre otros aspechos, facili-
tard la determinacion de estas variables para el provecto.,

La viabilidad de un provecte, en muchos casos, dL?JEﬂdl.‘TE-l de la
capacidad de aprovechar algunas opartunidades que ofrece e merca. |
do. Por ello es importante reconocer que el producto o servicho que
venderd el provects no siempre corresponde a lo que compra el con-
sumidor. Por ejemplo, al evaluarse |a construccion del puerto de Cal-
derilla para ol embarque de la fruta de exportacian que empezd
producirse en la zona, se debia competic com mElIL‘ltDﬁ de Coquimbe
¥ Valparaiso. Sin emba TB0. 5€ reconocid la posibilidad de cobrar tarifas
superiores a la de éstos, va que si bien el proyecto vendia el servicio
pertuario, ¢l cliente comparaba este costo com el ahorro en los fletes
hacia los puertos alternativos: es decir, mientras el provecto ofrecia e
SETVicko portuario, el clienee compraba éste mds un menor flete.

De tgual manera, es posible apreciar que muchos competidores
potenciales del provecto I!:an tenido una mayor demanda derivada de
algtin complemento promociona) al products como, por ejemplo, un
CVase que permite un uso posterior. un regalo por la compra de un
producto o muchos tamafios opcionales para un mismo bien. 5 se
observa una situacién como ésta. el Proyecto probablemente deba con
stderar desembolsos especiales para offecer un producto competitive
con kos disponibles en el mercado,

El mercada distribuidor es, quizds, el que requiere ¢l estudio de un
menor stimero de variables, aungue no por ello deja de ser important
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En efecto, la dispenibilidad de un sistema que garantice la entrega
oportuna de los productos al consumidor toma, en muchos proyectos,
un papel definitivo. Es el caso de productos perecederos, donde el
retraso mds minimo puede ocasionar pérdidas enormes a la empresa,
Mo sucede asi con los productos no perecederos v cuya distribucidn
puede programarse con holgura sin afectar la rentabilidad del nego-
cie. Los costos de distribucidn son, en todos bos casos, factores imper-
tantes de considerar. va que son determinantes en el precio a que
Hlegard ¢l producto al consumidor y, por tanto, en la demanda que
debera enfrentar el I_'!lTl_I:l.'L"{'l,ql_

El mercado consumidor es probablemente el que mis tempo requie-
fe para su estudio. La complejidad del consumidor hace que se tormen
imprescindibles varios estudios especificos sobre ¢, va que asi podrin
clefinirse diversos efectos sobre la composicion del flujo de caja del pro-
vecto. Los hibitos ¥ motivaciones de compra serdn determinantes al de-
finir aT consumidor real (el que toma la decision de compra) v la
estrategia comercial que deberd disefiarse para enfrentarlo en su papel di
consumidor frente ;lq]a pusible multipli.:-ig:rl de alternativas ¢n su decd-
sidn de compra. Este punto serd analizado con mis detalle en las piginas
siguientes,

Hay un_g_l_:zi!ntcr mercado, el externa, que por sus caracteristicas
puede ser estudiado sepafadamente o inserto en los estudios anterio-
res. Recurrir a fuentes externas de abastecimiento de materias primas
obliga a consideraciones y estudios especiales que se diferencian del
abastecimiento en el mercado local. Por ejemplo, la demora en la re-
cepeion de la materia prima puede no compensar algunos ahorros de
costo que se ebtienen importindola; la calidad puede compensar me-
nores precios internos; se puede esperar que el tipo de cambio v la
politica arancelaria suban y dejen de hacer mis conveniente la impor-
tacion, etc. De igual forma, hay variables en los mercados competidor,
distribuidor y consumidor externos que deben estudiarse por su efee-
to esperado sobre las variables del proyecto.

Minguno de estos mercados puede analizarse exclusivamente so-
bre Ia base de lo que ya existe. Siempre podrd haber proveedores que
la competencia directa no haya tenido en cuenta, o competidores pro-
tenciales que hoy no lo sen’, o nuevos sistemas de distribucion no
utilizados, ¢ incluse mercados consumidores no cubiertos hasta el
Ome TG

En ¢l proyvecto de las E:'.‘i.liﬂﬂh ke miis probable seria que los fabricantes de acel-
tes peenciales se instaben con la Bibrica de pectina, va que ellos endrian el moro-
polic de La materia prima (y gratis), y obligarian a cunlgquier competidor a adquirir
el lirndm feesca como sustitubs, sin fifguna opcidn paga competic por la diferens

cia de cosbos que se produciria,
s
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Por ejemplo, es el easo de la fabricacion chilena de redes de pe:
industriales, importadas hasta la fecha de Corea. 5i bien la red na
aal iba a tener un costo mayor, éste se compensaba con la posibilida
gue daba a Jas compaiifas pesqueras de ener un menor inventarigs
gracias a la cercania de la fuente proveedora; con esto lograba reducips
su inversidn en capital de trabajo. i

—

|\ Objetivos del estudio de mercado

Las variables que se sefialaron en ¢l apartado anterior para cada uno
de los mercados definidos adquieren mucha mds importancia cuando
Lo quie se busca es la implantaciin del proyecto. Sin embargo, para fi-
nes de la preparacion del provecto. el estudio de cada una de esas
variables va dirigido principalmente a la recopilacion de la informa-
cibn de cardcter econdmico que repercuta en la composicion del flujo
de caja del proyecto. 5
Asi es como, por ejemplo, muchas veces ¢l estudio de la promeos
cién que podria resultar del proyecto que deberd realizar la empresa)
s puede reducir a calcular el costo de una inversién razonable en el
mas que la determinacion exacta del sistema promocional. Una forma’
weual de obtener esta informacion es mediante la solicitud de una co-
tizaciom a una empresa publicitaria especializada. En este caso el pro
cedimiento se justifica, ya que el objetivo = cuantificar €l monto de L
inversién inicial de este ftem para poder incluirlo en ¢l flujo de cajal
Distinto habria sido si el objetivo fuera la implementacidn, ya q '
para fines operativos se necesitaria ConoCer el ];m-grama promocions
Obviamente, en muchos casos serd imprescindible disefiar la estrategis
promocional para cuantificar su costo. Sin embarge, esto se hapd ¢
el fin de determinar el monto de la inversién y no porque se deseg
conocer la estrategia por si misma. 3
Planteando ¢l objetivo del cstudio de mercado como la reunidn’d
antecedentes para determinar la cuantia del flujo de caja, cada activiy
dad del mismo deberd justificarse por proveer informacidn para calo
laz algin item de inversion, de costo de operacion © de ingreso.
Como se verd con detalle en el capitulu 12, todos los desembolsos
que se realicen previamente a la puesta en marcha del proyecto serdn
considerados como inversidn inicial. En este sentido, la promocion
constituye une de los mis claros ejemplos de un itern de inver idm
que el estudio de mercado debe definir Otros casos usuales en los g
a este extudio le cabe un papel preponderante en la cuantificacion d
las inversiones es la determinacién del nimero de locales de venta
priblico, su mobiliario, letreros v todo tipo de eguipamiento 0 embed
cimiento y terminaciones que condicionen la imagen corporativa de la
empresa. [gual efecto deberd tener respecto de las oficinas de atencion
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al pablico, vehiculos de reparto cualquier otra variable que inve-
lucre la imagen tanto del producto como de la EMmpresa.

La publicidad, que a diferencia de Ia promocidn tiene un cardcter
mas permanente y de tipo recordatorio d]: un mensage, ne constituye
una inversion sino un gasto de operacion. También para esto se puede
recurrir a la cotizacién de una empresa de publicidad, que entregue
informacién respecto al costo de la campana, mas que A sus caracteris-
ticas. Otros antecedentes de costos de operacidn que debe proveer el
estudio de mercado son los de las materias primas y sus condiciones
de pago, de la distribucitn de los productos, de las comisiones a los
vendedores y cualquier otro que se relacione eon alguno de los merca-
dos.

Quizis es en los ingresos donde este estudio tiene mayor impor-
tancia. La viabilidad o no de un proyecto reside principalmente en ol
mercado consumidor, que serd quien decida la adquisicidn del pro-
ducto que genere la empresa creada por ¢l proyecto. En este sentido,
el estudio del consumidor requiere que se le destine el méximo esfuer-
zo para determinar la existencia de una demanda real para el produc-
to en bérminos de sy precio, volumen v periodicidad, en un lugar y
tiempa determinados,

La necesidad de estimar el momento exacto en que se producen
los ingresos y desembolsos proyvectados obli ademis, a investigar
las condiciones crediticias en que el mnsumlc:ﬁ:; estd dispuesto a com-
[rar.

Al existir, como en todo orden de cosas, apciones entre las cuales
elegir, el estudio de mercado deberd también analizar ¢l entorno en el
cual se mueve cada uno de los mercados para definir la estrategia
comercial més proxima a la realidad en donde debers situarse el pro-
yecto una vez implementado.

E_“I Etapas del estudio de mercado

Aungue hay diversas formas de definir el proceso de estudio del mer-
cado, la mds simple es aquella que estd en funcién del cardcter
cronolégico de la informacidn que se analiza. De acuerdo con esto, se
definirdn tres etapas: a) un andlisis histérico del mercado, b) un andli-
sis de la situacidn vigente ¥ ¢} un andlisis de la situacion proyectada.

Teniendo presente el objetivo que se sefiald para el estudie de
mercado, el andlisis de la situacion proyectada es ¢l que Hene realmen-
te interés para el preparador v evaluador del proyecto. Sin embargo,
cualquier prondstico tiene que partir de una situacion dada; para ello
# estudia la situacidn vigente, IE-JLcuaI. a 50 ver, es el resultado de una
serie de hechos pasados.

En este sentido, el andlisis histérico pretende lograr dos objetivos
especificos. Primero, reunir informacién de caracter estadistico que
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pueda servir, mediante el uso de alguna de las tcnicas que se tratan
en ¢] capitulo siguiente, para proyectar esa sibuacidn a fubura, va se
trate de crecimiento de la demanda, oferta o precio de algin factor o
cualquier atra variable gue se considere valioso conocer a futuro, El
segundo objetivo del and isis histdrico o5 evaluar ¢l resultade de al

nas decigiones tomadas por otros agentes del mercado, para identificar
los efectos positives o negativos que se lograron. La importancia de 2
peconocer una relacion de causa efecto en los resultados de la gestidn

cenmaercial reside @ 1w b tnkperi.nn-:i;l de atros ;‘-unin' evitar comeber
Tt 1= ¢llos cometieron v repetir o initar las acciones

i.-' i L | C T ..'w.'i:.l."li'n.-iﬂhu
Cuando muchas empresas se han introducido en el NAEOCED Gue S8

estd evaluando v muchos han sido los fracasos v quiebras, se hace
imprescindible la determinacitn de las causas de esta situacidn. De
igual forma, la medicién del efecto de clertas medidas gubernamenta-
les sobre el sector, las estrategias comerciales y los resultados logrados
por las actuales empresas potencialmente competidoras del proyecte,
L lealtad inteansable de los consumidores o las variables que induje-
ron cambios en sus motivaciones y hibitos de consumo son, entre
muchas otros, los factores que explican el pasado y que probablemen-
te explicarin ¢l futuro en gran parte. Normalmente, seran estos antece-
dentes los que, unidos a una proyeccién basada en datos estadisticos
del pasado, permitirin la estimacidn mds adecuada —qlu-: de ninguna
manera garantiza su realismo ¥ exactitud= de la varable gue se
pronosticar.

En este estudio serd de suma importancia conocer |a participacién

ue han tenido las empresas en el mercado, las caracteristicas y evolu

citn de la oferta de productos similares v sustitutos del que se elabo-
pard con el proyecto, la composicién y evolucién de la demanda, et
Para cada uno de estos aspectos, legar a explicar Ia relacidn de causa
efecto que determiné las variaciones en el pasado debe ser un objetive
priogitario, auncgue dificil de lograe. 4

El estudic de la situadién vigente es importante, porque es la base
de cualguier prediccion. Sin em , su importancia relativa es baja,
va gue dificilmente permitird usar la informacion para algo mis que
eso. Esto se debe a que al ser permanente la evolucidn del mercado,
cualquier estudio de la situacion actual puede tener cambios sustan-
ciales cuando el provecto se esté implementando. En muchos estudios
a nivel de perfil o prefactibilidad se opta por usar la informacibn
cuantitativa vigente como constante a fubaro, en consideracion de que
el costo de depurar una cifra ada normalmente no es compen:.
sado por los beneficios que brinda la calidad de la informacion.

De acuerdo con bo sefalado, el estudio de la situacion futura es d
mis importante para evaluar el proyecto. Pero también aqui es predse
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swialar una salvedad: la informacién histérica y vigente analizada per-
mite provectar una situacion suponiendo el mantenimiento de un or-
Jden de cosas que con la sola implementacion del proyecto se deberia
modificar. Esto obliga, entonces, a que en la situacién proyectada se
diferencie la situacién futura sin el proyecto y luego con la participa-
cion de él, para concluir con la definicién del mercado para el mismo,

PPor ejemplo, al estudiar la viabilidad de la construccion y opera-
o de un hotel én una zona determinada, se puede ficilmente reco-
silar v estudiar la informacidn histérica v vigente para proyectar la
Jemanda futura de habitaciones de hotel, En este caso, se proyecta la
-ttuacidn sin el proyecto. No obstante, la estrategia comercial disefiada
rara el proyecto puede no estar dirigida a quitar consumidores a los
wtres hoteles de la zona (con lo que la demanda total se mantendria
vonstante), sine a incentivar ¢l turismo y, por esta via, incrementar la
Jdemanda total. En tal drounstandia, la proyeccién de demanda con el
provecto difiere de la proyeccidn hecha sin el proyecto. 5in embargo,
aun no se calcula qué parte de este mercado total puede absorber el
prowvecto, Su determinacién constituye el objetivo de definir el merca-
din comsumidor para el proyecto,

Otro caso lo dio un proyecto para construir un gran centro comer-
vial en una zona donde la demanda actual superaba a la oferta. 5i
Bien el provecto era muy atractive en esas condiciones, se desistic de
pumerlo en prictica al detectarse que, aun cuando no se iniciaba la
construccion, se hablan otorgado tantos permisos municipales, que
hacian que el proyecto dejara de ser atractivo si se tenian en cuenta las
condiciones potenciales de competencia que estarian vigentes cuando
esluviera listo para su venta.

Las tres etapas analizadas deben realizarse para identificar y pro-
vevtar todos los mercados. Obviamente, la participacion que pueda
hirar el proyecto estard determinada en gran parte por la reaccién
dil comsumidor frente al proyecto y por la propia estrategia comercial
que siga la empresa que se cree con ¢l proyecto. Los dos apartados
sinuientes analizan estos aspectos.

—

i El consumidor

L estrategia comercial que se define tendri repercusion directa en los
Hpresos ¥ egresos del proyecto y serdl influida principalmente por las
varacteristicas del consumidor ¥, secundariamente, del competidor.
La imposibilidad de conocer los gustos, deseos y necesidades de
vadda individuo que potencialmente puede transformarse en un de-
Mandante para el proyecto hace necesaria la agrupacion de éstos de
i uerdo con algiin criterio 16gico. Los criterios de agrupacién depen-
Sern, A su veg, del lipo de consumidor que se estudie. Al respecto,
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hiy dos grandes agrupaciones: a) la del consumidor institucional, que
se caracteriza por decisiones generalmente muy racionales basadas en
las variables técnicas del producto, en su calidad, precio, oportunidad
en la entrega v disponibilidad de repuestos, entre otros factores: v b
la del consumidor individual, que toma decisiones de compra basade
en consideraciones de cardcter mis bien emocionales, como por ejem-
plo. la moda, b exclusividad del producto, el prestigio de la marca, stc,

En ¢l caso de un consumidor institucional, las posibilidades de
determinar v justificar su demanda se simplifica al considerar qui fsta
depende de factores econdmicos. En este sentido, basta con definir las
ventajas que ofrece ¢l provecto sobre las otras opciones para cuantifi-
car la demanda en funcién de quienes se verian favorecidos por ellas.
Por ejemplo, en el caso del puerto de Calderilla, toda la produccidn
exportable en un radio tal que el costo del flete mis e costo del servi-
<t0 portuario sean a lo sumo j;ﬂﬂh}:& a los que se tendrian con el de
las otras alternativas. Algo similar sucederia con la demanda nacianal
de redes para la pesca industrial u otro proyecto que ofrezca alguna
ventaja, va sea de costo, condiciones de crédito, calidad, oportunidad
en la entrega, tamano, el

La agrupaciin de consumidores de acuerdo con algin comporta-
miento similar en el acto de compra se denomina segmentacidn, la
cual reconoce que el mercado consumidor estd compuesto per indivi-
duos con ingresos diferentes, residencia en lugares distintos v con di-
versos niveles de educacidn, edad, sexo v clase social, lo que los hace
tener necesidades v deseos también distintos,

La segmentacidn del mercado instituctonal responde, por lo rejgu-
lar, & variables tales como rubro de actividad, region geogrifica, tama-
fio ¥ volumen, medio de consumae, entre otras.

La segmentacién del mercado de los consumidores individuales
también se realiza generalmente en funcién de variables geogrificas,
aunque tanto o mis importante que éstas son las variables demografi-
cas, que clasifican al consumidor segiin su edad, sexo, tamafio del
grupo familiar, nivel ocupacional, profesion, religion, ete. No menos
tmportante es la clasificacion por nivel de ingreso (y su distribucién),
complementado a:r las patronies de gasto!.

Una dltima clasificacién es aquella que segmenta por variables
psicosocioldgicas, como el Emdn de autonomia en la decision de com-
pra. el conservadurisma v la clase soclal.

* Par ejemplo, 3¢ ha demostrado empiricamente que cuardo ¢l ingreso del ﬁuﬂrﬂ
familiar aumenta, ¢l gasta porcentual destinado a alimentacin baja, pero Lz de-
mixnda die atencidn mbdica aumenta.
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Muchas veces seri mds importante estudiar el mimero de hogares
constituidos que la poblacidn total del mercade, ya que variados pro-
ductos tienen como unidad de medida el hogar y no el individuo.
Cuando el producto que se elaborari es de uso personal, como el ves-
mario ¥ los comestibles, pueden ser mds importantes las proyecciones
del mercado en funcidn del nivel total de la poblacion; sin embargo,
en bienes come los muebles o las viviendas, la proveccién deberfa
basarse en un indice de hogares constituidos.

Cuando el producto del provecto estd dirigido a un mercado
nal, la subjetividad implicita en sus actos de compra torna mis dificil la
definicidn de la estrategia comercial y, por tanto, la determinacitn de la
cuantia de la demanda que puede esperarse. Una forma de aproximar-
52 .3 una respuesta o5 caracterizando al consumidor. Para ello, una defi-
nickon ¢ la que identifica como tal a quien toma la decisidn de compra
v no al que consume el producto o servicio adquirido. Asi, por ejemplo,
¢l consumidor de ropa de nifios serd usualmente uno de los padres y el
consumidor de sopas envasadas serd, en muchos casos, la sirvienta del
hogar.

Como esto no puede conocerse a priori, es necesario investigar
quién compra. Para ello deberdn estudiarse los hibitos de compra de
la poblacion, los que & su vez permitirin conocer cémo compra (por
ejemplo, si es al contado o a erédito, diario o mensual, en tamaitos
individual o familiar, ete)). Ademads, deberd conocerae por qué compra,
es decir, las motivaciones que inducen a optar por una determinada
marca, envase o producto sustituto.

Si el producto ha de entrar a competir con otros ya establecidos, se
deberdn realizar estudios para determinar el grado de lealtad a una
marca o lugar de venta, los efectos de las promociones v publicidad
de la competencia sobre el consumidor y la sensibilidad de la deman-
da, tanto al precio como a las condiciones de crédito, entre otros as-
F-CC[-I:I-S.

1! Estrategia comercial

La estrategia comercial ?ut se defina para el proyecto deberd basarse
e cuatre decisiones fundamentales que influyen individual y
globalmente en la composicién del flujo de caja del proyecto. Tales
decisiones se refieren aippm-ducm, el precio, la promocion v la distri-
bucidn, Cada uno de estos elementos estard condicionado, en parte,
por los tres restantes. Asi, por ejemplo, ¢l precio que se defina, la pro-
mocion elegida y los canales de distribucién seleccionados depende-
ran directamente de las caracteristicas del producto.

A diferencia del estudio téenico, el estudio de mercado debe abar-
car no silo las especificaciones téenicas de un producto, sino todos los
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atributos del mismo: su tamafio, marea, tipo de envase v ofros a los
que se hard referencia mds adelante.

Al evaluar un proyecto, el comportamiento esperado de las ventas
pasa a constituirse en una de las variables mds importantes en la com-
posicion del Alujo de caja. Al estudiar el producto, dentro de la estrate
gia comercial, el concepto de su ciclo de vida ayuda a identificar parte
de ese comportamiento esperado. Pocos son los productos que recién
lanzados al mercado tienen un nivel constante de ven tas, sea porque
el producto es nuevo o, si ez un producto existente, porque la marca
es nueva. En Iy mavoria de los casos se reconoce un comportamiento
variable que responde aproximadamente a un proceso de cuatro eta-
pas: imbroducciin, crecimiento, madures v declinacidn. El grifico 4.1,
ilustra este proceso,

Jll Grifico 4.1 =y

Clcka de vida del praducta

Ll

ll"_‘-l-|.|l|||||||

Tiamga
—3
Inisedittidn CRRaCToe (ST Dlngisde

En la etapa de introduccidn, las ventas se incrementan levemente.,
mientras el producto se hace conocido, la marea prestigiada o la moda
impuesta. 5t el producto es aceptado, se produce un crecimiento ripi-
do de las ventas, las cuales, en su etapa de madurez, s¢ estabilizan
para llegar a una etapa de dedlinacion en la cual las ventas dismine-
ven rdpidamente. El tiempo que demore el prnr:u:sudy la forma que
adopte la curva dependerin de cada producte ¥ de la estrategia
global que se siga en cada proyecto particular. La importancia de in-
tentar determinar el ciclo de vida de un producto se manifiesta al con-
siderar que el nivel de ventas afectard en forma directa al momento de
recepcion de los ingresos y en forma indirecta a los desembolsos, ya
que el programa de produccidn debers responder a las posibilidades
reales de vender el producto.
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5i bien la determinacién del ciclo de vida de un products es una
tarea compleja v con resultados no siempre confiables, es posible in-
tentar una aproximacidn basindose en la evolucidn de las ventas de
wiros productos de la industria o de articulos similares en otras regio-
nes o palses,

Aun cuando el concepto del ciclo de vida de un producto puede
ricilmente criticarse en funcidn de que la heterogeneidad de los pro-
Juctos ¥ entornos en que se sibian es muy grande, es un elemento itil
en la preparacion de proyectos, para los efectos de que, incluso en los
lurminos mas rudimentarios, se castigue la estimacién inicial de las
ventas, reconociendo la lemtitud de |a elapa introductoria, para no
~abrevaluar los resultados esperados del provecto. En el proximo capi-
tule se hace referencia a distintos mecanismos de prondstico del mer-
cada,

El resto de los atributos del producto requicre muchas veces un
wstudio bastante mayor, justificado por cierto, que el del ciclo de vida,
La marca, por ejemplo, que ademds de un nombre es un signo,
legdipo o cualquier a de identificacion, puede llegar a ser deter-
minante en la aceptacion del producto, ya que una marca dificil de
pronunciar ¢ que no represente una cualidad del producte, entre ofras
variables, puede hacer que no sea ficil de identificar ¥ recordar v, por
tanta, que no sea utilizada por el consumidor potencial. Para el
wvaluador de proyectos, méis que llegar a determinar la marca, intere-
= ¢l precio que una empresa especializada cobrars por ¢l disefio de
“lla, su logotipo y presentacién en todos los medios de difusién y co-
municacion empleados por la empresa que pudiera crear el provecto,
por ejemplo, carteles, membretes en papel carta, sobres de corren, et
L igual forma, serd posible obtener a través de cotizaciones el costo
s una campaiia de introduccion de la marca y su fijacion en el me-
Wio, lo que mds bien corresponde a una decisién relacionada con la
promocidn.

Para el preparador del proyecto, mis importante que la marca es
definir el envase, dadas las inferencias econdmicas que tiene. Es ficil
Apreciar que el envase, ademis del papel eriginal de proteccidn al
Producto, tiene hoy dia un cometido principalmente promocional, que
Puisca que se diferencie de otros productos, sea a través de su forma,
clor, texto del mensaje, tamano o uso,

Cada dia son més los productos que se promocionan, no tanto por
s especificaciones propias, como por el uso que 3¢ le puede dar a su
fvase una vez consumido el contenido. De igual forma, la variacion
“e tamafios, como en el caso de las gaseosas, se hace imprescindible
para abarcar los distintos segmentos de mercado.

Lada uno de ellos deberd costearse especialmente para determinar
ronveniencia de introducirlos o no.

Iy
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El precio es quizds el elemento mis importante de la estrategia
comercial en la determinacién de la rentabilidad del proyecto, ya que
¢l serd el que defina en dltime término el nivel de los ingresos. El pre-
cio, al igual que en el caso del producto, requiere consideraciones
mavores de lo que se desprende del simple significado de la palabra.
En este cazo, las condiciones de venta son fundamentales en la forma
o adiguiera ¢l flujo de ingresos. Por ejemplo. deberdn definirse las
condiciones de erddito, el porcentaje de cobro al contado, el plazo del
crivdito, el monto de las cuotas, la tasa de inberés implicita en las cug-
tas, los descuentos por pronto pago, los descuentos por volumen, ete,
Tan importantes son estas variables que sélo una de ellas, como la
tasa de interés implicita, puede hacer rentable un proyvecto, Por ejerm-
plo, si se determina que el segmento del mercado al que se quiere lle-
gar estl en condiciones de comprar si las cuotas son bajas y no es
sensible a La tasa de interés que se eobra por el crédito, la rentabilidad
podria residir en ¢l m:guriDEnrmE'iEm del crédito, méds que en el nego-
<o comercial de I venta. Sin entrar a calificar esta posibilidad, lo mis
probable s que en ella se llegue incluso a desincentivar el pago al
contado.

La definicién del precio de venta debe conciliar diversas variables
que influyen sobre el comportamiento del mercado. En primer lugar,
estd la demanda asociada a distintos niveles de precic, luego los pre-
cios de la competencia para productos iguales v sustitutos v, por lti-
ma, los costos.

La forma més simple de calcular un precio es adicionando un por-
centaje a los costos unitarios totales. Para ello, se caleula un margen,
ya sea sobre los precics o sobre los costos, En el primer caso, se calou-
la un porcentaje sobre el precio de venta, desconocido, de la siguiente
forma:

Po=jPv+ Cu (4.1

donde Pres el precio de venta, f el margen sobre el precio v Cu el
casto unitario. Como el precio de venta se desconoce v tanto | como
L son conocidos, la ecuacidn 4.1 puede simplificarse de la siguiente
manera:

Che (4.2}
Po =
-
P"ara calcular un margen sobre los costos se utiliza la expresidn:

Pr=Cu+Cuh (4.3}
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donde r es el margen sobre los costos, expresidn que puede simpli-
ficarse como

Prr=Cu (1 + i) (.4}

L'n modelo tedrico que simplifica en exceso el problema de la de-
terminacién de precios se basa en los supuestos de que la firma busca
maximizar sus utilidades y conoce las funciones de la demanda v cos-
tus de su producto. La funcion de demanda especifica la relacion entre
la cantidad demandada en el periodo (Q) v todas las variables que
determinan esa demanda. Una funcidn tipica de la demanda puede
¢XPresarse Como

Q= aP+aY+aPb+alPu (4.5)

donde a, a,... a_se denominan parimetros de la funcidén de demanda,
" es el precio, ¥ representa los ingresos promedios disponibles per
cipita, Pb la poblacién y Pu el gasto en publicidad. Si

Q2 = - LOODP + 507 + 0,03Pk + 0,03Pu

ello indicaria que por cada peso que aumente el precio, la demanda
bajaria en 1.000 unidades; por cada peso adicional en el ingreso per
cipita, la demanda aumentaria en 50 unicdades, ¥ que se incrementaria
en 0,03 unidades por cada persona adicional de la poblacién o por
cada peso que se gaste en publicidad.

Dado que ¥, Pby Pi: deberian conocerse o posiblemente determi-
narse, la ecuacién anterior podria quedar supuestamente como

Q = 160.000 - 1.0Y0P

Por otra parte, la funcién de costos expresa el nivel esperado de
vostos totales (C) de las diversas cantidades que pueden producirse en
cada periodo (). La forma simple de presentar esta funcidn es

C=cv Q@ +CF (4.6

'-1_'-"11551'3 cr son los costos unitarios variables v CF los costos fijos.
Supdngase una funcion de costos como la siguiente:
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C=500Q + 1.500.000

Dadeo que el ingreso total (R} es igual al precio (P} multiplicado
por la cantidad (), v las utilidades (LN son la diferencia entre los in-
gresos todales v los costos totales, se tienen ademds las siguientes ex-
presiones:

R=pQ (4.7)

U=R-C (4.8)

Definidas las cuatro ecuaciones anteriores, el precio se obliene de
la solucidn de las ecuaciones para determinar qué precio maximiza las
utilidades. Para ello se procede como sigue:

L= ReC

U= POQ-C

U = PO« (30 Q + 1.500.0000

U = P 160,000 - 100D P - 50 (160,000 - 1,000 Py - 1.500.000
= 1600000 P - 1.000 P2 - B000.000 + 50.000 P - 150000

U = -9500.000 + 210,000 P - 1.000 p°

El precio que maximiza esta funcién se obtiene de derivar la fun-
cién de utilidad y luego ajustar 1a derivada igualindola a cero. O sea;

U = -9.500.000 + 210.000 P - 1.000 P

dif
T i 210,000 - 2,000 P
210,000 - 2000 P = 0
210,000 = 2,000 P
P = 105

Luego, el precio dplime es $105.

El modelo tedrico sefialado supone que todas las variables se man-
tienen en el mismo nivel mientras se estudia el efecto de los precios
sobre las ventas, dejande de lado, entre otras cosas, el problema de
came puede logearse un grado dptimo res a la publicidad, venta
personal u odra variable eomerdial. A esto ay;{ue agregar las dificul-
tades de tipo estadistico en la determinacién de las funciones de de-
manda v costos,
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Un modelo de determinacién de precios basado exclusivamente en
los costos se deduce del anilisis que se hace en el capitulo 7. En ella
se propondrd incluir todos los costos, sumando el del costo del capital
del inversionista y la recuperacion de la inversién,

El estudio de los canales de distribucitn tiene también importancia
al definir [a estrategia comercial, quizd no tanto por el efecto directo
en los flujos de caja, como per los efectos indirectos que tene sobre
¢llos. Muchas veces se estudia la relacién entre precio y demanda sin
incluir el efecto (sobre el precio al que recibe el producto el consumi-
dor} que tienen los margenes que cada intermediario agrega al precio
para cubrir los costos de la intermediacitn v la utilidad que percibira
por ella. El problema de esta variable consiste en que cada canal de
distribucion tiene asocdados costos y volimenes de venta normalmen-
te distintos.

Para determinar los costos por este concepto y los niveles de ven-
tas que tendrd ¢l proyecto es preciso efectuar una seleccién estimativa
de los intermediarios que se utilizarian en la eventualidad de que el
provecto se implementase.

Ademis de seleccionar, a través de un andlisis costo-beneficio, el
canal mis adecuado, es importante confirmar la posibilidad real de
contar con éL

La administracién del canal de distribucidn para que funcione en
forma eficiente serd una tarea que toda empresa debe desarrollar. Los
costos que involucre esta gestion, tanto en remuneracién de personal
Como en insumos administrativos varios, mds las inversiones necesa-
nias en obra fisica y equipamiento asociados al canal seleccionado de-
berdn tenerse en cuenta para incluirlos en la composicion de los flujos
de caja del proyecto.

El sistema de promocitn requiere también de un estudio complejo
que, para los fines que persigue ¢l preparador ¥ evaluador de proyectos,
muchas veces se obvia con una colzacién solicitada a una empresa espe-
clalista. En otros casos, el estudio de la promocién debe realizarlo el res-
ponsable del estudio de mercado. Si asi fuese, no debe olvidarse que el
objetivo es mis cuantificar su costo que la definicién del sisterna en s,

Aligual que con la distribucién, cada alternativa de promocidn lle-
va asociados, costos y beneficios diferentes que deben, en todos los
Casos, compararse para elegir la mejor de las alternativas.

La determinacion del costo en publicidad es relativamente menos
compleja que calcular el monto de la inversién en promocién, Ello se
debe a que existen ciertos indicadores de gastos por industrias que
pueden utilizarse principalmente en los estudios en nivel de prefac-
tibilidad. Uno de los métodos mis usados es el de definir un porcen-
taje sobre las ventas esperadas.
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Cuando se estudia la competencia es bisico conocer su estrategia
comercial, pero atin mis importante e determinar la efectividad de 1a
misma. En su andlisis se revisardn las mismas variables que se definie-
ron én este punto. Conocer su posicidn actual y los resultados de ex-
periencias pasadas constituyve una valiosa informacién para definir la
propia estrategia comercial.

FI Anilisis del medio

La definicién de cualquier estrategia comercial requiere dos andlisis
complementarios: una, de los distintos mercados del proyecto v, otro,
de las variables externas que influyen sobre el comportamiento de
es0s mercados,

Al estudiar las variables externas, que son, en la generalidad de los
casos, incontrolables por una empresa, deben reconocerse cuatro facto-
res que, si se evalian bien, permitirin detectar las amenazas, oportu-
nidades y aliados del medio. Estos son los factores econémicos,
socioculturales, tecnolégices v politicos-legales.

El comportamiento que los distintos agentes econdmicos del mer-
cadao sigan en un momento dado dependerd de la composicion de es-
tos factores. La evolucién independiente de cada uno de ellos hace
muy compleja la tarea de pronosticar su comportamiento y sus efectos
sobre una determinada estrategia del proyecto, de los competidores,
consumidores, proveedores @ intermediarios.

Cualquier decisitn respecto a la estrategia comercial del provecto
se verd influida directamente por las decisiones gubernamentales so-
bre una determinada politica econdmica. Asi por ejemplo, una politica
de tipo de cambio bajo podri abaratar los costos de las materias pri-
mas v bienes de capital importados, pero también incentivard la im-
portaciin de productos competitivos similares, al mismo tiempo que
desincentivard la exportacién. De igual forma, un alza en los aranceles
permite que empresas no rentables puedan serlo al subir los precios
competitives de productos similares en el mercado nacional. Sin em-
bargo, si éstos no son objeto de discriminacion, también subird el costo
de los insumos importados.

Los efectos de la politica econdmica sobre el emples, niveles de
ingreso, sectones prioritarios del desarrollo, incentives a la produccién
de determinados bienes, fijacion de precios para determinados pro-
ductos, comercio exterior y otros, asf como el efecto de éstos sobre la
demanda, son claramente identificables, El problema para ¢l prepara-
dor se centra en el prondstico de los efectos, ya que las decisiones so-
bre politica econdmica son, como su nombre lo indica, decisiones de
estrategia politica que siguen una direccion determinada por la auto-
ridad. Esto dltimo, sin embargo, no exime al preparador de proyectos

¢4
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de la obligacion de considerarla, ya que, como s¢ analizi en el capibu-
lo anterior, una politica econdmica determinada caracteriza al entorno
de mediano plazo en donde debe desarrollarse un proyecto.

Tan importante como lo sefialado es ¢l factor sociccultural. La cul-
tura, como sefiala Kotler!, "abarca la manera en que hacemos, vemos,
usamos v juzgamos las cosas, todo lo cual varia de una sociedad a
otra”. Los cambios culturales de una sociedad, que se producen ripi-
damente con ¢l desarrollo de los medios de comunicacion, hacen en
¢ste contexto imprescindible su andlisis, para sefialar los efectos que
una estrategia comercial dada tendrd sobre el mercado.

Los hibitos de consume v las motivaciones de compra estin deter-
minados en gran parte por el nivel cultural. De igual forma, la
receptividad a una campana promocional y publicitaria tiene que estar
acarde con el nivel eultural del segmento del mercado al que se quiere
llegar, para que sea realmente efectiva.

La composicidn de clases sociales en un pais y el estilo de vida
que las caracteriza serin fundamentales en la definicion del producto,
asi como en su promocion ¥ precio,

El cambio tecnoltgico a una velocidad creciente puede convertirse
en un factor de apoyo a un proyecto que pueda usufructuar de €, o
en una amenaza, si aquél no esth al alcance del proyecto, Muchas de-
cisiones sobre productos quedan condicionadas al avance tecnoldgico,
ﬂue puede dejar bécnicamente obsoleto a uno de ellos si se logra el

esarrollo de un sustituto de mejor calidad, menor costo 0 mayor ren-
dimienta.

Las dificultades de predecir ¢l comportamiente de este factor, a
diferencia de los anteriores, reside en la rigurosa confidencialidad con
1-.11: s¢ realiza la investigacién tecnoldgica, asi como en ¢l celo en guar-

ar la informacion resultante para beneficio propio, dadas las grandes
ventajas competitivas que permite ¢l poseer un producto resultante
del avance tecnoligico.

El medio politico y legal condiciona el comportamiento de todo un
sistema, que abarca desde lo econdmico hasta lo social y que tiene
relacion con la opinidn, conflanza y formaciin de expectativas en gra-
do diferente para cada agente del mercado.

Normalmente ocurre que ante sitwaciones de expectativas de cambio
en la conduceién politica de un pais, los procesos de inversiones decaen
en forma sustancial. La generacion del proyecto de inversidn tiende a
decaer hasta conocerse ¢l resultado del cambio Eahnm y las directrices
que el nuevo esquema puede determinar para la condicidn econdmica
del pais, como también en los campos sociales, culturales, etc.

' Philip Kotles, Dirercidn de mercadotecmiz. México: Diana, 1578, p. 117,
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Cabe sefalar que en aquellos paises donde el cambio politico que
se produce es de enw:argu-;]uh « Mayor serd el grado de incertidumbre
de los agentes econdmicns. A diferencia de esta situacién, puede sefia-
larse que en economias desarrolladas (de gran estabilidad politica), el
cambio de partido en el gobierno del Pais no tendrd repercusiones
sustanciales en los procesos de inversidén v elaboracién de proyectos,

Conocer el efectn que estos cuatro factores tienen sobre el mercado
y sobre la propia estrategia comercial que se defina es imprescindible
Para que el preparador del provecto evalie las amenazas, oportunida-
des y aliados que le determing ol medio,

Las amenazas del medio son todas aquellas variables ¥ caracteris-
ticas significativas del medio externo al proyecto que pudieran tener
algtin efecto negativo; por ejemplo, las sttuaciones recesivas, el crici-
miento de la competencia, un grado creciente de apertura al comercio
exterior que permita vislumbrar Ja enfraca masiva de productos com-
Petitivos a bajos Precios, incertidumbre politica, ete,

Las oportunidades constituyen todos los elementos favorables al
Proyecto; por ejemplo, una politica econdmica de desarrollo hacia
adentro, la existencia de demanda insatisfecha, incentivos gpuberna-
mentales a la actividad del proyects, ventajas comparativas eon el res.-
to de la industria, experiencia en la gestitn de Proyectos similares, etc.

Los aliades del medio externo son los agentes econdmicos que
podrian estar interesados en el desarrollo del provecto debido a las
ventajas indirectas que &ste tendria paira sus actividades; los mercados
proveedores v distribuidones, que verian incrementadas sus posibilida-
des comerciales, ¥ las autoridades municipales, que se interesarian en
el desarrolle comunal que permitiria el proyecto, entre otros casos,

% La demanda

Los consumidores logran una utilidad o satisfaccidn a través del con-
sumo de bienes o servicins, Algunos bienes otorgan mgs satisfaccion
qUE Oros a un mismo consumidor ¥ su demanda refleja las preferen-
cias que tenga éste sobre las alternativas que le ofrece e mercado,
todo esto en el marco de las restricciones Presupuestarias que lg impo-
MEN un consume limitade,

Lo anterior obliga al vonsumidor a definir una combinacian de
bienes o servicios que ha de eonsumir ¥ que maximice su sabisfaceian,
Una variacitn en los Precios o en el ingreso del consumidor, modifica-
ril Sus preferencias por una determinada combinacidn, porgue al subir
¢l precio de un bien, aumenta, el costo de consumir ese bjen respecto
al costo de otros bienes haciendo que los consumidores desplacen su
demanda hacia otros bienes que ahora son relativamente menos Caros,
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Cada consumidor compra innumerables bienes diferentes durante
su vida. Una correcta especificacion de una funcién de demanda indi-
caria la cantidad demandada de un bien como una funcidén de los pre-
cios de los bienes consumidos v de la renta del consumidor:

Los principales métodos para estimar funciones de demanda son
cuatro. El primero es la realizacion de una encuesta en la cual se pre-
gunte a los consumidores potenciales qué cantidad de un producto
estin dispuestos a comprar a diferentes precios. Mo siempre las res-
puestas son confiables ¥ pueden inducir a error en la estimacidn. Un
segundo miétodo consiste en seleccionar mercados representatives del
mercade nacional, fijando precios diferentes en cada uno de ellos y

estimando una curva de demanda :!iustdnl:lu una recta de regresion a
Ios puntos observados de relacidn de precio v cantidad. Para que este
método funcione, la empresa debe tener algin grado de control sobre
la fijacidn de precios. El tercer método se basa en la informacién obte-
nida de diferentes individuos, Familias, ciudades, regiones, etc., en un
momento dado del tiempo, mediante la comparacién de niveles de
consumo. La dificultad del método radica en los patrones de compa-
racidn no homologables en algunos casos, El cuarto método es el mads
empleado y se fundamenta en el uso de datos de series temporales,
que mediante andilisis regresionales multivariables busca definir la
funcidn de demanda més adecuada al proyecto. 5i el evaluador sabe
que la demanda depende de la renta real y de los precios relativos,
predecir su comportarniento futuro le permitird pronosticar la deman-
da. En el capitulo siguiente se tratard el tema con mayor profundidad.

: iﬂ.ﬂ[ﬂ-&f sefalan en 1_I texto, mais
e 'describir 'y 'proyectar los
nwrmdns relevantes ¢l pro-

tes y fﬂnip]e]u; de l::u:lus ]us
debe enfrentar el p a:im‘%.el
proyecto, Mis que -rd estudio del

constimidor para dgtem;nanel-n_.h T proveer | a,m.fclrma
precio del producta y la. mnndﬁﬂedﬁrfﬂr I-y ue de
que demandard, para;,'a cular “ﬁhﬁ.ﬂfﬂl"ﬂnr or. de
ingresos bendrd que analizar lps usncri:leba-& rofundizar
mercados proveedor, compe- . mis alli'de 1o que ea-té objetivo
tidor, distribuidor y, wnsumn.dqr,;a;.-phntea S puéﬂe obviarse algu-

En algunos casos, por su partieu- na inyestigacién que obtenga
lar importancia, deberi realizarse 'I'ﬁ'r‘m ‘cotizacion para determinar,
un estudio del mercado externo.  por eemplo, el monto de la inver-
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sidn en promocidn, no tendri sen-
tido hacerla, ya que la informa-
cidn obtenida por este medio es
genetalmente de alta confiabi-
lidad.

Aunque cada provecto réeque-
rird un estudio de mercado dife-
rente, es posible generalizar un

que considere un estudio

istdrico tendiente a determinar
una relacidn de causa efecto enire

' mgnmm de otros v los re-
gsultados logrades, un estudiodela
ssituacidn vigente que permita de-
Hinirla'y un estudio ﬁumye;'tadu,
fequie benga en cuenta la situacidn
fsiny con el proyecto, para concluir
el mercado parl:itﬂar que ten-

Ty

3=

el

CToS

Al empresa que pudiera crear e
Vel provecto v con la eterminacidn:  consum; :
¥de st estrategia comercial, ya que -ofrece 1 comp:
a1 Serden definitva la que indi  ductos Similan
ki campaosicion de los costos, *los miirgenes g

hiibitos v movationes de com-
pra, de su nivel'de ingreso y
composicion del gasto,

En la estrategia comercial
deberin estudiarse cuatro varia-
bles principales: producto, pre-
cio, canales de distribucion y
promocion. El preparador de
proyectos podrd obviar algunas
decisiones sobre ¢stas variables
recurriendo a cotizaciones. Sin

il

queal ser el mercado'e
termine en dltimo
validez del' proye:
analizarse el
a‘esmrﬁ*;l:i%]':g

ey

% Fara esto serd fundamental ¢l tintos age
.-'-rrﬁ_ o del consumidor, de sus Er__ihui}i\ o

iF reguntas y problemas

Analice ¢l concepto de mercado de un proyecto y expligue las

interrelaciones entre sus componentes.

2. Describa los alcances del estudio del mercado competidor.

3. Explique los objetivos del estudio de mercade ¥ la forma en que

debe abordarse. Dé ejemplos de

del flujo de caja del proyecto.

la repercusion en la composicidn

4. Describa y analice las etapas de un estudio de proyectos.

dQui variables deben considerarse, a su fuicio, al estudiar el mer-
cado consumidor de viviendas?

6. Explique los alcances del producto en ¢l estudio de mercado.
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16.

EL ESTUDIY D MERCHADHD

. Explique el concepto de ciclo de vida de un producto y dé ejem-

plos de productos cuyo ciclo sea notoriamente diferente,

5i ¢l costo unitario (Cu) de un producto es $100, jcusl serfa el
precio de venta si el criverio es caleular un ma sobre los cos-
tos de 25%7 ;A cudnto equivale este margen si se desea expre-
sarlo en términos de precio?

Si la funcidn de demanda de un producto es ¢ = 1.200 - 80P y la
funcion de costos es C = 100 + 10.000, ;cudl es el precio que
maximiza las utilidades?

ldentifique las principales variables de ingreso y egreso que se
derivan del estudio de los canales de distribucién.

Explique las principales limitantes que tiene el preparador del
proyecto para determinar la alternativa de promocion y publici-
dad mds adecuada, v los efectos de ambas sobre la composicidn
del flujo de caja.

“Mo nicesito contratar el estudio de mercado para evaluar correc-
tamente mi proyecto de fabricacitn de envases de aluminio para
conservas de alimentos, ya que toda la Elmdun:lén la usaré en mi
propia empresa conservera”. Comente la afirmacidn.

. "En estudios a nivel de El!ﬂ“ &5 posible recurrir a métodos subje-
d

tivos de proyeccion de la demanda, pero mientras més acabado
sea el nivel exigido, mis deberd optarse por métodos estadistico-
mabtemiiticos para hacer la proveccion”. Comente.

“Aunque hay varios aspectos que investigar en el estudio de
mercado de un provecto, el factor que debe estudiarse con méds
profundidad es la demanda esperada”. Comente.

Seftale las principales variables que consideraria para estudiar ¢l
mercado de un proyecto de harina de papas para remplazar, en
parte, a la harina de trigo en la fabricaciin de pan.

“MNo se puede llevar a cabo ¢l estudio de mercado de un proyecto
que se investiga a nivel de prefactibilidad si no puede visitarse el
lugar donde se supone que existe la demanda para el producto
que s¢ elaboraria”. Comente,

I7. “No es viable comercialmente un proyecto que enfrenta un merca-

18.

do dominado por un productor que ofrece un precio menor al
que puede ofrecerse con el proyecto”™. Comente

¢Es posible que un proyecto pueda plantear justificadamente que
su producto, con calidades inferiores a los de la competencia, ten-
ga mayor demanda?

|
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19. “5i la demanda del producto que elaborard el proyecto esti ga-
rantizada, entonces no existe el problema de tener que investigar
al mercado competidor”. Comente,

CASO: EL SUPERMERCADITO

“El supermercadito” es una empresa creada en 1970, en la ciudad
de San Benito, 700 kildmetros al sur de San Tito, la capital de San
Lucao.

San Benito es una ciudad de un millén de habitantes ¥ la tercera
en importancia en ¢l pais. La economia regional se sustenta bisi-
camente en la agricultura y la industria forestal, A partir de la
década de 1970 tuvo un fuerte crecimiento, basado en la inaugu-
racidn de plantas de celulosa v papel en la zona ¥ en el desarrollo
del prapio sector forestal.

Estas nuevas industrias tuvieron un efecto multiplicador sobre el
empleo y el ingreso, permitiendo una gran mejoria en los niveles
de vida de sus habitantes.

“El supermercadito” se cred a partir de una pequeiia tienda de
abarrotes, que don Juan Brito hizo prosperar con mucho esfuerzo
¥ lentamente, desde 1959. Este esfuerzo permitit, en 1962, inau-
gurar otro almacén similar en un populoso barrio de San Benito,

En 1970 con la ayuda de sus hijos Driego y Miguel inaugurd un
pequefio autoservicio en el centro de la ciudad, llamado “El
supermercadite”; dicho local tenia originalmente una sala de ven-
ta de 3 metros cuadrados, la cual tuvo que ampliar al doble de
su capacidad dos afios después. Las ventas anuales en 1972 alean-
zaban ya los 70 millones de pesos®,

El éxito alcanzado a esa fecha Io levd a ampliar su negocio hasta

completar un total de ocho locales adicionales en noviembre de
1982, pudiendo considerarse ya una cadena de supermercados,

“El supermercadito” era una empresa lider en San Benito, con
una participacion de mercado del 90% dentro de los autoservicios
(dato obtenido de una encuesta realizada por la EMpresa especia-
lizada Gappul, en noviembre de 1982), con un nivel de ventas
anuales, acumulado para la cadena, de 2.200 millones de pesos.

" Cifras expresadas en moreds de julio de 1983,
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La empresa tenia por politica un margen del 28% sobre sus pre-
cios netos de compra, lo que determinaba una rentabilidad, des-
pués de impuestos, de un 4% sobre las ventas. Todo lo anterior le
permitié a la familia Brito llegar a poseer una pequefia fortuna, la
que no podian destinar a incrementar su nimero de locales,
como lo habian hecho en afios anteriores, ya que el mercado ha-
bia sido copade.

Esto tiltimo motivaba la idea de ampliar la cadena a la ciudad de
San Tito, que tenfa 4 millones de habitantes, con un ingreso pro-
medio inferior en casi un 20%, al existente ¢n San Benito.

Tal situacién ha motivado que don Juan Brito y sus hijos se rei-
nan con su contador, José Macafia, para determinar y evaluar la
conveniencia de expandirse a la ciudad de San Tito.

"Es indudable”, sefiala Juan, “que al expandir nuestra cadena a
San Tita lograremos aumentar nuestro nivel de utilidades, ya que
nuestra experiencia, sobre todo en el trato con los proveedores,
nos permitiria crecer casi tan rdpidamente come lo hemos hecho
en San Benito®.

“Mira, papd”, dijo Diego, “es cierto que hemos sabido manejar
muy bien a nuestros proveedores, pero en San Tito las cosas son
diferentes. Mo seremos los dnicos, ni muchos menos los lideres
que somos aca. Tienes que pensar que en San Tito los proveedo-
res tienen otras alternativas para colocar sus productos”.

"T4 siempre complicindote, Diego; ti sabes que, sin importar
nuestras negociaciones con les proveedores, lo basico es recargar
nuestro margen acostumbrado, el que nos ha permitido obtener
las utilidades de los altimos afos”, le interrumpié Miguel.

"Claro que tienes razdn, Miguel”, dijo Juan, “nuestro negocio lo
debemos entender como lo hemos hecho siempre: comprando
productos de buena calidad, con buenos plazos de parte de los
proveedores, con un margen pareje y todas las ventas al contado”,

“H, don Juan, pero en San Tito existen cuatro cadenas de autoser-
vicio mds, y todas ellas realizan constantemente grandes esfuer-
05 publicitarios para ganarse el segmento del mercado que mis
le interesa a cada una, y por eso existen supermercados con pre-
cios realmente bajos y con una calidad aceptable”, intervino José
Macana.

"No, don José”, replics Miguel, “usted esta temeroso de irse a
San Tito, Basta con que utilicemos una estrategia comercial igual
a la aplicada en San Benito, es decir, una aparicién en prensa

T
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semanal ¥ todos los dias cinco menciones en la radio local. Ade-
miis, la competencia no debe preocuparnos, ¥a que SOmaos una ca-
dena conocida por la buena calidad de nuestros productos”.

"o creo que ustedes estin ciegos”, dijo Diego. “5an Tito no es
2an Benito. La gente tiene otro nivel de ingres0s, mds alternativas
donde comprar, desconocemos cudles serdn sus hibitos de GO
pri. ¥ es un hecho que la mayor parte de sus compras las realiza
con tarjetas de crédito. Ademis de todo esto, los proveedaores
pueden ofrecer sus productos en un sinndmero de locales, lo que
nos impediria lograr tan buenas negociaciones de plazos y pre-
cios como aqui. En definitiva, si ustedes insisten en irse, sin reali-
zar un estudio mis acabade de dicho mercade ¥ de cémo
atacarlo, yo me retiro de esta sociedad”,

"Calmémonos, hijos”, intervino Juan, “la solucién de todo sl mo
1a lograremos separdndonos. Si bien Diego tiene razén en algunas
LOsas, creo que ¢s mucho més il y sano pedirle la opinidn a al-
Buien que conozca més el mercado de San Tito™,

"D acuerdo, papi”, dijo Miguel, “yo conozeo a la persona ade-
cuada, un profesional que posee estudios en administracién de
negocios y tiene gran experiencia con los autoservicios de San
Tito, ya que ha asesorado a las dos més grandes cadenas en los
tltimos cinco afios”,

La reunidn terming con el acuerdo de que Miguel se comunicaria
con la persona apropiada para pedirle un informe preliminar so-
bre las variables que deberfan estudiarse a fondo, en el que espe-
cificarian los agentes que se analizarian y las investigaciones que
se deberian realizar. Dependiendo de la complejidad de este in-
lorme, se tomarian después las decisiones sobre los Pasos que
deben seguir
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