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INTRODUCCION

INTRODUCCION

El presente trabajo, es una guia del estudio de mercado para la evaluacion de proyectos.
Un proyecto, es la busqueda de una solucion inteligente al planteamiento de un problema
tendente a resolver. La evaluacion de un proyecto, es toda actividad encaminada a tomar
distintas decisiones sobre un proyecto. Ademas, tiene por objeto conocer su rentabilidad
econdmica y social, de tal manera que asegure resolver una necesidad humana en forma
eficiente, segura y rentable.

Uno de los aspectos mas importantes en la elaboracion de proyectos, es el analisis
del mercado en el que se va a ofrecer el producto, ya que, un conocimiento adecuado del
mismo permite evaluar las posibilidades de éxito del bien o servicio evaluado. Es
necesario estar alerta a las exigencias y expectativas del mercado, mas aun en una
época de globalizacién y de alta competitividad de productos como la que se vive hoy en
dia.

Cualquier proyecto que se esté evaluando, debe tener un estudio de mercado que le
permita saber en qué medio habra de moverse, pero sobre todo si las posibilidades de
venta son reales y si los bienes o servicios podran colocarse en las cantidades pensadas,
de modo tal que se cumplan los propdsitos y objetivos propuestos.

Esta guia es de caracter general, dado que cada proyecto exige un estudio de
mercado propio y adecuado a la naturaleza del mismo. En algunos casos tendran que
considerarse aspectos adicionales que tengan que ver con la realidad de cada estudio en
particular y en otros, sera innecesario el desarrollo de muchos de los temas abarcados en
este trabajo. Por lo tanto, la profundidad y amplitud del estudio en cada uno de los temas
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desarrollados esta en funcién de la magnitud del proyecto, de las exigencias de la entidad
ejecutora, de las caracteristicas del producto y del horizonte del proyecto en estudio.

La informacién que arroje el estudio de mercado y las conclusiones que se obtengan,
deben servir para tomar decisiones con respecto a las condiciones favorables o
desfavorables que presenta el mercado y a la conveniencia de continuar en el proyecto,
de replantearlo, modificarlo o simplemente abandonarlo. Ademas, la calidad de dicha
informacion, afectara la consistencia de los resultados que se obtengan en los estudios
posteriores del proyecto y a las decisiones que se tomen a futuro.

El estudio de mercado se realiza a través de un conjunto de investigaciones sobre: la
competencia, clientes, demanda, oferta, caracteristicas del entorno, canales de
distribucion, lugares de venta del producto, publicidad, promocién, precios, etcétera. En
este trabajo se profundiza en cada uno de dichos temas en el siguiente orden:

En el primer capitulo, se centra al estudio de mercado dentro de los restantes
estudios de la evaluacion de proyectos, que son el estudio técnico, administrativo, legal y
financiero. Después, se mencionan los distintos niveles de profundidad en que se pueden
abordar cada uno de estos estudios. Finalmente, se explican en detalle las metodologias
de recopilacion de informacién en cuanto a fuentes primarias y secundarias.

En el capitulo 2, se habla de las 3 etapas del estudio de mercado, constituidas por el
estudio de la situacion histérica, actual y futura de todas las variables a las que se
enfrenta el proyecto. Luego se profundiza el mercado del proyecto, que esta formado por
el mercado proveedor, competidor, distribuidor, consumidor y externo. Y se culmina con
los efectos que tiene la globalizacion en el mundo de hoy, ademas de las variables
externas que afectan al proyecto.

El capitulo 3 se basa en el mercado consumidor, en el cual se define el mercado
objetivo a través de la segmentacion de mercado, proceso mediante el cual se agrupa y
clasifica a la poblacion, de acuerdo con algin comportamiento similar en el acto de
compra y sobre la base de caracteristicas comunes. Después se caracteriza a los
consumidores actuales y potenciales, identificando sus preferencias, habitos de consumo
y motivaciones entre otras, para obtener un perfil sobre el cual poder basar la estrategia
comercial y asi satisfacer de manera mas adecuada sus necesidades.

En el capitulo 4 se analiza la demanda de mercado, en donde se explica los tipos de
demanda existentes y los determinantes de esta. Ademas se muestran las herramientas
necesarias para cuantificar el volumen del mercado, conocer su evolucion en los ultimos
afos, su tendencia general y para realizar proyecciones de la demanda en el periodo de
vida util del proyecto. Para el analisis del comportamiento futuro de la demanda, se
detallan los métodos mas usados dentro de los modelos causales, los de series de
tiempo y los cualitativos.

En el capitulo 5 se analiza la oferta de mercado, partiendo por los tipos de oferta que
pueden observarse como competencia perfecta, monopolio, etcétera y luego, se sigue
con los determinantes de ella. Ademas, se explica la elasticidad de la oferta como una
forma de entender su comportamiento y se profundizan las metodologias que se ocupan
para estudiarla. En el andlisis de la oferta, se estudian los competidores existentes dentro
de la industria, permitiendo establecer las ventajas y desventajas de la empresa del
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proyecto. Este estudio, dira qué proporcién de la demanda estd ya cubierta por las
empresas existentes y quienes van a ser los futuros competidores, a través de la
aplicacion de las técnicas de proyeccion explicadas para la demanda.

En el capitulo 6 se determina el tipo de demanda existente en el mercado, una vez
realizada la proyeccion para la demanda y oferta del producto, para proceder a comparar
cuantitativa y graficamente los prondsticos especificados. Al establecer la diferencia entre
la oferta y demanda, se puede determinar el tipo de demanda que se espera para los
proximos anos.

El capitulo 7 se basa en la mezcla de mercadotecnia, mezcla comercial o estrategia
comercial para el proyecto. Para esto, se analizan “las cuatro P” formadas por el
producto, precio, plaza y promocion. La caracterizacion del producto detalla las
caracteristicas o cualidades del bien o servicio, lo que va a permitir orientar debidamente
las actividades que se desarrollaran en la comercializacién que se llevara a cabo en el
proyecto. El estudio del precio es fundamental tanto para los estudios posteriores como
para el futuro mismo de la empresa del proyecto. El canal de distribucion es la ruta que
toma el producto al pasar del productor al consumidor final y esta integrado por los
intermediarios que intervienen en el proceso. Y la promocién es la principal actividad de
comunicacion del posicionamiento del producto a los consumidores o clientes.

Finalmente, en el capitulo 8 se llega a las conclusiones del estudio de mercado,
donde se resalta su importancia dentro de la preparacion y evaluacién de proyectos.

En este trabajo, hay algunos temas en los que no se profundiza mas alla. Como es el
caso del método experimental de investigacién de fuentes primarias, que es bastante
nuevo por lo demas. Y en dos de los modelos causales: el modelo insumo-producto y el
método de encuestas de intenciones de compra. Dichos temas se investigaran mas a
fondo en una publicacién de esta tesis a muy corto plazo.
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CAPITULO 1: GENERALIDADES DEL ESTUDIO DE MERCADO

CAPITULO 1: GENERALIDADES DEL
ESTUDIO DE MERCADO

En este capitulo, se enfoca el estudio de mercado dentro de la preparacion y evaluacién
de proyectos, para cual se explican los distintos estudios que deben hacerse y los
distintos niveles de profundidad de cada uno de ellos. A continuacién, se nombran los
objetivos del estudio de mercado y mas adelante, los pasos que deben seguirse para
llevarlo a cabo. Finalmente, se explica la metodologia existente para la recopilacién de
informacion, tanto de fuentes secundarias como de fuentes primarias.

1.1. Preparacion y Evaluacién de Proyectos

El proceso de preparacion y evaluacion de proyectos, como su nombre lo indica, se
compone de dos etapas: la primera etapa, es de preparacion y la segunda es de
evaluacion.
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PREFPARACION O FORMULALCION

a) Preparacion.

En la etapa de preparacion, se definen aquellas caracteristicas que pueden influir en
el flujo de ingreso y egresos monetarios del proyecto. Para esto, es necesario recopilar
informacion a través de la realizacién de varios estudios especificos, como son: el estudio
de mercado, el técnico, el administrativo o de la organizacion y el financiero. Después
toda esta informacion recopilada, se debe sistematizar en términos monetarios a través

del estudio financiero.

b) Evaluacion.

Finalmente en la etapa de evaluacion, se determina la rentabilidad de la inversién

necesaria para llevar a cabo el proyecto.

Los pasos del proceso de evaluacion y preparacion de proyectos son los siguientes:

Obtener la informacion necesaria para construir los estudios de mercado, técnico,

administrativo, legal y financiero.

OBTEMCION OE LA IMFORMACION COMSTRUCCION
DEL FLUJGO DE
CAJS
EETUDIQ DE |(ESTUDIC ESTUDIO ESTUDIO
TECHICD
MERCADC ADOMIMISTRATI FIMAMCIERD
Wil
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CAPITULO 1: GENERALIDADES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Construccion de los estudios de mercado, técnico, administrativo y legal.

Construccion de los flujos de caja proyectados para la idea del negocio en estudio, 3.
flujo que esta apoyado con el estudio financiero.

Decidir si la inversion es rentable o no mediante el criterio del VAN (valor actual neto)4.
y determinar la TIR (tasa interna de retorno que hace el VAN igual a cero).

Busqueda de financiamiento.
Puesta en marcha del proyecto.

Los cinco estudios que deben llevarse a cabo se detallan a continuacion:
a) Estudio de Mercado.

El estudio de mercado, es uno de los estudios mas importantes y complejos que
deben realizarse para la evaluacién de proyectos, ya que, define el medio en el que habra
de llevarse a cabo el proyecto. En este estudio se analiza el mercado o entorno del
proyecto, la demanda, la oferta y la mezcla de mercadotecnia o estrategia comercial,
dentro de la cual se estudian el producto, el precio, los canales de distribucion y la
promocion o publicidad. Pero siempre desde el punto de vista del evaluador, es decir, en
cuanto al costo/beneficios que cada una de estas variables pudiesen tener sobre la
rentabilidad del proyecto. Este estudio es generalmente el punto de partida para la
evaluacion de proyectos, ya que, detecta situaciones que condicionan los demas
estudios.

b) Estudio Técnico.

El estudio técnico, entrega la informacion necesaria para determinar cuanto hay que
invertir y los costos de operacion asociados de llevar a cabo el proyecto.

Este estudio, responde las preguntas cuando, cuanto, cémo y con qué producir el
bien o servicio del proyecto.

Ademas, el estudio técnico permite definir el tamano, la localizacion del proyecto, la
tecnologia que se usara y la funcién de produccioén éptima para la utilizacion eficiente de
los recursos disponibles.

La eleccién de un lugar determinado dependera de diversos factores como
disponibilidad y costo de mano de obra, factores del medio ambiente, medios y costos de
transporte, cercania del mercado y de las fuentes de abastecimiento, disponibilidad de
insumos, etcétera.

También, es posible determinar la estructura organizacional de la empresa y los
recursos a utilizar en la operacion del proyecto.

c) Estudio Administrativo y Legal.

El estudio administrativo, define la estructura administrativa que mas se adapte a las
caracteristicas del negocio, definiendo ademas las inversiones y costos operacionales
vinculados al producto administrativo.

Dentro de la estructura administrativa es necesario considerar los siguientes
aspectos:
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Definicion del personal necesario para llevar a cabo la gestién, como es el caso de
gerentes, administradoras, personal de apoyo y de produccion, entre otros.

Sistemas de informacion a utilizar en cuanto a contabilidad, ventas, inventario,
etcétera.

Sistemas de prevencion de riesgos, como rutas de escape frente a posibles
siniestros.

Determinacion de las actividades que se realizaran dentro y fuera de la empresa, es
decir, de internalizacién y externalizacion o outsoursing.

El estudio legal, influye directamente sobre los desembolsos en los que debe incurrir la
empresa como son:

Gastos por constitucion de la sociedad, como tramites municipales, notariales o del
Servicio de Impuestos Internos (SlI).

Restricciones en materia de exportaciones e importaciones de materia prima y
productos terminados.

Restricciones legales sobre la ubicacion, traduciéndose en mayor costo de
transporte.

Disposiciones generales sobre seguridad, higiene y efectos sobre el medio ambiente,
entre otras.

Ademas, el estudio legal da recomendaciones sobre la forma juridica que adopte la
empresa, ya sea como sociedad abierta, limitada, etcétera.

d) Estudio Financiero.

El estudio financiero, es la uUltima etapa del andlisis de viabilidad financiera de un
proyecto, ya que, cuantifica los beneficios y costos monetarios de llevarse a cabo el
proyecto.

Su objetivo, es sistematizar la informacion de caracter monetario de los estudios
anteriores para asi determinar la rentabilidad del proyecto. Para esto se utiliza el
esquema de los flujos de caja proyectados, para el periodo de tiempo que se considere
relevante para la evaluacion del proyecto.

El flujo de caja debe contener los siguientes elementos: inversion inicial requerida
para poner en marcha el proyecto, ingresos y egresos de la operacién, momento en que
ocurren dichos ingresos y egresos, monto de capital de trabajo y valor de desecho o de
salvamento del proyecto.

Los estudios mencionados anteriormente, que deben hacerse en la evaluacion de
proyectos, pueden variar en el nivel de profundidad y en el orden en que se haga cada
uno de ellos, dependiendo de las caracteristicas del proyecto en particular.

Por lo tanto, existen tres niveles de profundidad en la elaboracién de la informacién:
1. Perfil.

Es la etapa mas preliminar de la investigacion, que se elabora a partir de la
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informacion existente, el juicio comun y la opinién que da la experiencia.

Generalmente, se presentan estimaciones globales y costos o ingresos, pero sin
mayor exactitud en los datos y en las proyecciones realizadas. El nivel de perfil, da un
primer bosquejo de lo que podria resultar el proyecto.

2. Prefactibilidad.

Es una etapa de mayor profundizacién de la investigacion, se basa en fuentes de
informacion secundaria, la cual se generd por estudios anteriores pero que es de utilidad
para hacer una proyeccidon de costo beneficio, al entregar datos referidos a las
alternativas técnicas de produccion y a la capacidad financiera de los inversionistas. De
este estudio, surge la recomendacion de su continuacién a niveles aun mas profundos y
exactos, su abandono o postergacion hasta que se cumplan las condiciones minimas
necesarias para llevar a cabo el proyecto.

3. Factibilidad.

Es la etapa de mayor profundizacion, ya que, se elabora basandose en fuentes
primarias de informacion, que es aquella que se debe generar para el proyecto particular
en estudio. El calculo de las variables financieras y econdmicas, debe ser lo
suficientemente demostrativo y exacto para justificar la valoracion de los distintos factores
a considerar.

Si Perfil resulta favorable, se realiza el estudio de prefactibilidad y si prefactibilidad
resulta favorable entonces, se realiza el estudio de factibilidad.

Mientras menor cantidad y calidad de la informacién, mas cerca el estudio al nivel de
perfil y mientras mas y mejor sea ésta, mas se acerca al nivel de factibilidad.

1.2 Objetivos del Estudio de Mercado

Analizar el mercado de las materias primas y demas insumos indispensables para el
proceso productivo.

Estudiar el mercado competidor, es decir, a todas las empresas que forman parte de
la industria en la que se llevara a cabo el proyecto.

Comprender las caracteristicas del medio externo o internacional que pueden influir
el desempefio del proyecto.

Conocer los posibles efectos que pueden tener los factores econémicos,
socioculturales, demograficos, tecnolégicos, competitivos y politico-legales del
macroentorno, sobre las actividades que se vayan a desarrollar en el futuro.

Caracterizar al usuario o consumidor potencial del producto gracias a una previa
segmentaciéon del mercado.

Delimitar el area geografica que va a ser atendida por el proyecto.
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Estimar el comportamiento futuro de la demanda y de la oferta de bienes y servicios
del proyecto.

Planificar la estrategia de comercializacion mas adecuada a la naturaleza del bien y
servicio del proyecto y a las caracteristicas del usuario o consumidor.

Definir las caracteristicas generales del bien o servicio que se ofrecera.

Determinar la cantidad de bienes y servicios provenientes de la empresa del proyecto
que los consumidores estaran dispuestos a adquirir.

Estimar los precios a los cuales los consumidores estaran dispuestos a adquirir el
producto y los productores a ofrecerlo.

Describir el canal de distribucion mas adecuado, que es la ruta que toma el producto
al pasar del productor al consumidor final.

Describir la promocion y publicidad que se ocupara para la comunicacion del
posicionamiento del producto a los consumidores o clientes.

1.3 Pasos a seqguir en el Estudio de Mercado

Para llevar a cabo el estudio de mercado y en general, para realizar cualquier tipo de
investigacion, se deben tener presente 5 pasos basicos que se describen a continuacion:

a) Definicion del problema.

Suele ser la tarea mas dificil, ya que, debe tenerse un conocimiento completo de la
situacion y del asunto puntual que se tratara. Si no es asi, el planteamiento de solucion
sera incorrecto, con lo que se tomaran decisiones y llevaran a cabo estrategias erradas.

Siempre existe mas de una alternativa de solucion, donde cada una llevara a una
situacion especifica. Por lo tanto, debe decidirse hacia dénde se quiere llegar con el
proyecto, el curso de accidon a seguir y por supuesto, medir las posibles consecuencias
de cada una de estas alternativas de solucion.

b) Necesidades y fuentes de informacién.

Existen dos tipos diferentes de fuentes de informacion, las fuentes primarias, que
consisten en investigacion de campo por medio de encuestas y otros, generando
informacion relevante para el estudio en cuestion. Y las fuentes secundarias, en las que
se recopila toda la informacion existente del tema, ya sea, en estadisticas
gubernamentales, de tipo privadas o internas de la misma empresa. Es necesario
conocer toda la informacién que existe en el mercado y con esa base decidir donde
realizar la investigacion.

c) Disefio de recopilacién y tratamiento estadistico de los datos.

Tanto la recopilacion como el tratamiento estadistico, necesitaran de un disefo
distinto para ambos tipos de informacion.

12
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d) Procesamiento y analisis de los datos.

Una vez que se cuenta con toda la informacion necesaria, proveniente de cualquiera
de los tipos de fuente utilizada, se procede a su procesamiento y analisis. El objetivo, es
que los datos recopilados sean convertidos en informacion Util y confiable, que sirva
como base y apoyo en la toma de decisiones. Por lo tanto, es necesario un adecuado
procesamiento de los datos obtenidos.

e) Informe.

Finalmente, es necesario confeccionar un informe que sea veraz y oportuno, en el
que se expliquen los resultados y conclusiones obtenidas a partir de la informacion
recopilada.

1.4 Metodologia para la recopilacién de informacion

Como ya se menciond, existen dos tipos de fuentes de informacion: las fuentes
secundarias y las primarias, ambas muy necesarias para realizar cualquier tipo de
investigacion o estudio. Dependiendo del estudio, sera necesario el uso de alguno de los
dos tipos de fuentes o de ambas al mismo tiempo. A continuacion se explica cada una de
ellas.

1.4.1 Fuentes Secundarias

Las fuentes de informacion secundarias, hacen referencia a datos ya existentes vy
generados con otra finalidad distinta al problema de informacion que se pretende resolver
en un determinado momento, es decir, se trata de datos que han sido publicados con
anterioridad a la investigacion que se esta realizando. Dichas publicaciones contienen
datos concretos y fiables que pueden ser muy utiles para la recoleccion de informacion
del proyecto.

Existen dos tipos de fuentes de informacién secundarias:
1. Fuentes secundarias internas.

Se trata de informacion que con el tiempo se ha generado en la propia empresa.
Como:

Ventas.

Frecuencia y tipo de compra de los clientes.

Informes sobre servicio de atencioén al cliente y buzén de sugerencias.
Andlisis de publicidad y otras acciones de la competencia.

Caracteristicas socio-demograficas de los clientes como edad, estado civil, clase
social, etcétera.
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2. Fuentes secundarias externas.

Son aquellas que se originan fuera de la compania y que también se pueden ocupar

en la investigacion del proyecto. Se pueden utilizar los siguientes tipos de fuentes:

a) Asociaciones y fundaciones, a través de las cuales se puede obtener informacion

de clientes, proveedores y comportamiento social por mencionar algunas.

b) Publicaciones, teniendo acceso a revistas especializadas o genéricas.

La informacién de fuentes secundarias se puede extraer de:

Publicaciones del Instituto Nacional de Estadistica.

Registros y publicaciones de la Camara de Comercio, de asociaciones de bancos, de
Superintendencias y del Banco Central.

Informes de gremios o asociaciones de productores.
Informes de institutos gubernamentales.

Publicaciones, memorias, estadisticas y catalogos de empresas que produzcan
bienes o servicios sustitutos.

Investigaciones de entidades particulares.
Investigaciones académicas.

Articulos de revistas y periddicos, entre otros.

Dentro de las ventajas de las fuentes secundarias se encuentran:

Bajo costo, ya que los datos se pueden encontrar disponibles, por lo tanto los gastos
son pequenos.

Disponibilidad inmediata, sélo hay que verificar qué fuente se debe consultar y saber
donde localizarla.

Y dentro de las desventajas de dichas fuentes se tienen:

No todas las fuentes son fidedignas, de hecho la informacién que se publica no
siempre es fiable, por lo tanto se debe asegurar la exactitud de los datos.

Pueden aparecer resultados y contenidos contradictorios, hecho que es bastante
comun, por ejemplo, si se consultan dos revistas diferentes.

Los documentos que se van a consultar podrian no estar actualizados.

Cuando se utilizan fuentes de datos secundarios, el trabajo no se acaba al recoger la
informacién, ya que, es importante realizar un posterior tratamiento de analisis y
comparacion.

1.4.2 Fuentes Primarias

Las fuentes de informacioén primaria tienen la finalidad de generar datos primarios, es
decir, que se obtienen especificamente para el objetivo de la investigacion.
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Los tipos de datos primarios son los siguientes:

Caracteristicas demogréficas y socioecondémicas.
Actitudes, opiniones, percepciones y preferencias.
Conducta, habitos de compra y de uso.
Conocimiento y recordacion.

Intencién y motivacion de compra y de uso.

Existen tres métodos de investigacion para recopilar informacién de fuentes primarias:
1. Investigaciéon por Comunicacion.

La investigacién por comunicacion, es la mas apropiada para recoger informacién
descriptiva y es muy flexible, porque permite recoger mucha informacion de
caracteristicas diferentes y en distintas situaciones. Ademas recoge informacion
rapidamente y a bajo costo.

Los medios de administracion de esta metodologia son:
a) Entrevista personal.

La entrevista personal es flexible y relativamente rapida, ya que, el entrevistador
puede captar la atencién del entrevistado por un periodo mas largo de tiempo,
permitiéndole asi, explicar preguntas dificiles y explorar asuntos que requieran de mayor
profundidad. La entrevista personal, puede ser individual o grupal y permite observar
reacciones y conductas. Sin embargo, es mucho mas costosa que los demas medios de
administracion.

A la entrevista grupal se la conoce como Focus Group, que consiste en entrevistas
grupales no estructuradas, con 8 a 12 participantes y que normalmente son conducidas
por un psicélogo entrenado para hablar de un producto, servicio u organizacion.
Generalmente se le paga una suma pequefia al participante por asistir y la reunion se
lleva a cabo en un lugar agradable. La interaccién entre los participantes facilita la
generacién de ideas y opiniones.

El moderador desempefia un papel clave, ya que, debe guiar la discusion para
cumplir los objetivos del estudio, ademas debe promover y estimular la interaccidon entre
los miembros del grupo. Por lo tanto, es necesario que domine el propésito y objetivos de
la investigacion, ademas de poseer habilidades para la comunicacion interpersonal.

Hoy en dia, los grupos focales también se llevan a cabo a través del sistema de
teleconferencia y de la internet.

Los objetivos de un focus group son:

Generar hipotesis que puedan ser probadas cuantitativamente.

Generar informacién util para disefiar cuestionarios.

Proveer informacién general sobre un producto.

Obtener informacién o impresiones, sobre nuevas ideas y conceptos de productos.
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Interpretar resultados cuantitativos obtenidos previamente.
Obtener nuevas ideas o aplicaciones sobre productos existentes.
Obtener ideas sobre nuevos conceptos creativos.

Evaluar marcas, disefios de envase y avisos publicitarios, entre otros.

Dentro de las desventajas que presentan los grupos focales, podemos mencionar:

Son dificiles de moderar y de interpretar sus resultados. Ademas, es facil encontrar
evidencia en apoyo a cualquier posicion preconcebida.

Son mas susceptibles a sesgos que otros métodos de coleccién de datos. La
discusion y por lo tanto los resultados, pueden ser influenciados por el moderador.

Los resultados no son representativos y por lo tanto, no generalizables a toda la
poblacion.

La naturaleza no estructurada de las preguntas y respuestas, hace dificil la
codificacién, tabulacién y analisis.

b) Cuestionario por correo.

Los cuestionarios por correo, se pueden utilizar para recoger gran cantidad de
informacion a bajo costo. Las personas, pueden ser mas honestas al no tener contacto
con un entrevistador y se elimina la posibilidad del error por interpretaciéon del
entrevistador. Sin embargo, provee poca flexibilidad, muchas veces toma mas tiempo
contestarlo y el porcentaje de respuesta es bajo. Tampoco se tiene control sobre quién

contesta el cuestionario.

c) Entrevista telefonica.

La entrevista telefénica, es el mejor método para recoger informacion rapidamente y
es flexible. Permite que el entrevistador explique la pregunta y salte de una pregunta a
otra dependiendo de la respuesta recibida, ademas permite que el entrevistador tenga
control de la muestra. El porcentaje de respuesta es mayor que el del cuestionario por
correo, sin embargo, es mas costoso. También algunas personas pueden rehusar
contestar algunas preguntas personales. El entrevistador puede influir en la respuesta de
acuerdo como haga la pregunta y puede cometer error de interpretaciéon. Si tiene prisa

puede inventar las respuestas.

d) Investigacién por internet.

La investigacion por internet, es un método de investigacion que recoge la
informacion a través de encuestas en la internet y focus group en la red. El problema es
que las personas que utilizan el Web no son representantes de la poblacion total. Por
esta razén este método no se puede utilizar para cualquier investigacion. Las personas
que usan el Web tienden a ser mas educadas, mas jévenes y con un mayor ingreso que
el consumidor promedio. La investigacion por la internet, es adecuada cuando se busca
una muestra como ésta, ya que, este es un grupo dificil de conseguir a través de otros
medios. También, este es un grupo importante para las empresas que evaluan proyectos
en que ofrecen productos a través del Web. La mayor ventaja, es la rapidez con que se
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recoge la informacion y el costo bajo que conlleva. Sin embargo, muchas veces no se
conoce quiénes componen la muestra, se pierde el contacto visual y el lenguaje corporal
que se obtiene en la entrevista personal.

En general, el problema que puede surgir con este tipo de medios de administracion,
es que a algunas personas no les gusta contestar encuestas o no recuerdan la
informacion. Otras personas pueden inventar la respuesta o contestar para complacer al
entrevistador.

Para solucionar este problema, se presentan a continuacién los pasos para disefar
cuestionarios eficientes:

Paso 1: Tipo de informacién buscada.
Paso 2: Tipo de cuestionario y medio de administracion.
Paso 3: Contenido de preguntas.

Paso 4: Forma de respuestas. Las preguntas pueden ser de respuesta abierta, en las
que se obtiene mayor informacioén, pero existe la posibilidad de sesgo del encuestador al
registrar e interpretar las respuestas. Y pueden ser de respuesta cerrada, en las que se
obtienen respuestas puntuales de facil tabulacion.

Paso 5: Texto de preguntas.

Paso 6: Secuencia de preguntas.

Paso 7: Caracteristicas fisicas del cuestionario.
Paso 8: Revision de los pasos 1 al 7.

Paso 9: Pre-test y revisidon del cuestionario.

Entrevista personal a muestra pequena (idealmente con un grupo de 30 personas).
Validar y estimar la confiabilidad del cuestionario.
Eliminar o cambiar preguntas que presenten problemas.

Ver si las categorias utilizadas en respuestas cerradas son suficientes o insuficientes
y si tienen un significado comun entre las personas de la muestra.

Eliminar preguntas innecesarias.

Agregar puntos importantes.

Algunas recomendaciones para el disefio de cuestionarios son:

Debe ir de lo general a lo particular o especifico.

Debe ser corto, se deben eliminar las preguntas innecesarias para el objetivo de la
investigacion.

Se deben utilizar palabras simples, no usar adjetivos o palabras confusas que tengan
diferente significado o interpretacion.

No hacer preguntas tendenciosas o sesgadas, que guien a una respuesta
determinada.
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No hacer preguntas dobles.

Las preguntas sobre datos personales o sobre temas dificiles y sensitivos, deben ir al
final del cuestionario.

Evitar supuestos o estimaciones en las preguntas.

2. Investigacién por Observacion.

En la investigacion por observacion, se recoge informacién observando personas,
acciones vy situaciones relevantes. Esta metodologia, es buena para recoger informacion
que las personas no pueden o no quieren ofrecer. Algunas cosas no se pueden 0 son
dificiles de observar, tales como, sentimientos, motivos, actitudes, las conductas poco
frecuentes o el comportamiento de personas a largo plazo.

Los patrones de comportamiento observados deben ser de corta duracion, ocurrir
con frecuencia o ser razonablemente predecibles, si es que los requisitos de costo y
tiempo para la recoleccion de datos son competitivoscon otras técnicas de recoleccion.
Pero en general, es recomendable combinar varios métodos de recopilacion de datos.

El método de observacion presenta varias ventajas cuando se compara con el
método de comunicacion. En primer lugar, no se basa en la buena voluntad del
encuestado para suministrar los datos deseados. En segundo lugar, se reduce o elimina
el sesgo potencial causado por el entrevistador y el proceso de entrevista. Por tanto, los
datos de observacion deben ser mas exactos. En tercer lugar, algunos tipos de datos solo
pueden recolectarse mediante la observacion, como los patrones de comportamiento de
los que el encuestado no tenga conciencia.

Las técnicas de observacion se pueden clasificar en:
a) Observacion natural.

La observaciéon natural, abarca la observacién del comportamiento tal como se
presenta en forma normal en el medio ambiente. Por ejemplo hacer compras en un
supermercado. La ventaja de un medio ambiente mas natural, es que existe una mayor
posibilidad de que el comportamiento exhibido refleje con mayor precisiéon los patrones
reales de comportamiento. Sin embargo, se debe asignar valor a los costos agregados
por tener que esperar a que suceda el comportamiento y la dificultad para medir el
comportamiento en un ambiente natural.

b) Observacion artificial.

La observacion artificial, comprende la creacion de un ambiente artificial y la
observacion de los patrones de comportamiento que presentan las personas situadas en
este medio ambiente. Por ejemplo hacer que las personas compren en un supermercado
simulado. La desventaja de esta técnica es el alto costo en que se incurre al crear un
escenario artificial.

c) Observacion oculta y no oculta.

El ocultamiento, se refiere al hecho de que los encuestados estén o no conscientes
de que se les esta observando. El papel del observador debe ocultarse en situaciones en
las cuales, las personas se comportarian de manera diferente si saben que estan siendo
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observadas. Pueden emplearse diversos enfoques como espejos de doble faz, camaras
escondidas y observadores vestidos, por ejemplo, como vendedores para ocultar la
observacion.

Los investigadores, tienen diferentes opiniones acerca de la forma en la cudl la
presencia del observador afecta los patrones de comportamiento de las personas. Una de
ellas es que el efecto del observador es pequefio y a corto plazo, la otra opinién es que el
observador puede generar un grave sesgo en los patrones de comportamiento
observados.

d) Observacién estructurada y no estructurada.

La observacion estructurada, es apropiada cuando el problema de decisién se ha
definido claramente y la especificacion de las necesidades de informacién, permite una
identificacion precisa de los patrones de comportamiento que deben observarse y
medirse. Esta técnica se recomienda utilizar para estudios de investigacion concluyente.

Cuando se utiliza el enfoque estructurado, el investigador debe especificar
detalladamente lo que se va a observar y la forma como deben registrarse las
mediciones. La estructuracion de la observacion reduce el potencial de sesgo por parte
del observador y aumenta la confiabilidad de los datos.

La observacion no estructurada, es adecuada en situaciones en las cuales todavia
no se ha formulado el problema de decisién y se necesita una gran cantidad de
flexibilidad en la observacion, para desarrollar hipotesis que sean utiles para definir el
problema e identificar las oportunidades. La observacién no estructurada es mas
adecuada para los estudios de investigacion exploratoria. En este caso el observador es
libre de monitorear aquellos patrones de comportamiento que son pertinentes en la
situacion de decision. Debido a que existe una gran oportunidad de sesgo por parte del
observador, los hallazgos de la investigacion deben tratarse como hipétesis que se
pondran a prueba con un disefio de investigacion concluyente.

e) Observacion directa e indirecta.

La observacion directa, se refiere a la observacion del comportamiento tal como
ocurre realmente. La observacion indirecta, se refiere a la observacion de algun registro
del comportamiento pasado. En este caso se observan los efectos del comportamiento en
vez de observar el comportamiento en si.

El empleo exitoso del método de observacion indirecta, se basa en la habilidad del
investigador para identificar creativamente, aquellos rasgos fisicos que pueden
proporcionar datos utiles para el problema que se esta tratando. Por ejemplo realizar una
auditoria de despensa, en la cual el observador pregunta al encuestado si puede
inspeccionar su despensa en busca de ciertos tipos de productos.

f) Observacion humana y mecanica.

La observacion humana es realizada por personas adecuadamente preparadas para
observar a través de la vista, el oido, la memoria, etcétera.

En algunas situaciones es apropiado complementar o reemplazar al observador
humano con algun tipo de observador mecanico. La razon puede ser incrementar la
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precision y disminuir los costos o requisitos especiales de medicidon. Los principales
aparatos mecanicos utilizados en la observacion incluyen camaras de television, camaras
digitales, etcétera.

Las necesidades de informacion para el proyecto, son las que determinan el disefio
del formato de observacion que se utilizara, el cual tiene que especificar los aspectos del
comportamiento que deben observarse. El formato de observacion, debe permitir que el
observador registre el comportamiento detalladamente, ya que, no es util solicitar un
resumen relacionado con varios patrones de comportamiento. Es recomendable
caracterizar las necesidades de informacién segun el quién, qué, cuando y dénde del
comportamiento. Las caracteristicas fisicas del formato deben seguir las mismas reglas,
grado de pre-prueba y revision que la de los cuestionarios.

Ejemplo: Consideremos las necesidades de informacién de un proyecto, para el cual
es util observar a los consumidores de leche. El formato debe especificar:

1. ¢ A quién debe observarse?

Matrimonios con hijos.

2. 4 Qué debe observarse?

Marca consumida, influencia de los nifios y precio del producto comprado.
3. ¢ Cuando debe realizarse la observacion?

Dia y hora de la compra registrada.

4. ;Donde deben hacerse las observaciones?

Tipo de supermercado y localizacion.

3. Investigaciéon Experimental.

La investigacion experimental, es una fuente relativamente nueva de recoleccion de
informacion. En ella se recoge informacion primaria seleccionando grupos parejos de
sujetos que reciben diferentes tratamientos, controlando los factores no relacionados y
cotejando las diferencias en los grupos. También, trata de explicar las relaciones de
causa y efecto. La observacion y las encuesta se pueden utilizar para recoger la
informacion.

Las caracteristicas esenciales de este método son las siguientes:

Trata de establecer la relacién de causa y efecto entre dos 0 mas variables.

Las variables independientes que se estudian no son manipulables.

Involucra dos o mas grupos y una variable independiente.

Se usa para confirmar o descartar relaciones de aparente relacién de causa y efecto.

La forma de llevar a cabo esta metodologia es la siguiente:

Se busca una muestra representativa de la poblacién bajo estudio.

Se escogen por lo menos dos grupos, uno que lleve la variable independiente (la 2.
causa) y otro que no.
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Se comparan las variables dependientes (efecto).
Los grupos que se comparan se pueden diferenciar por sus caracteristicas.
La aproximacion basica comienza con un efecto y busca las posibles causas.

2

Una variacién comienza por la causa e investiga el efecto en alguna variable.

Ejemplo:

Una firma de desarrollo de medicamentos, puede probar los efectos de un nuevo
producto en varios grupos de pacientes diferentes en el sexo y en el rango de edad
para determinar efectos positivos, negativos y/o colaterales del medicamento en
estos diferentes grupos. También podria tomar dos grupos de caracteristicas
similares en cuanto a edad, sexo y nivel de la enfermedad, pero proporcionarle a
cada grupo una dosis diferente del medicamento para detectar la reaccion.

Proyectos que evaluan la distribucion nacional de un producto. Se elige un mercado
de prueba, al que se atribuye caracter representativo y donde se introduce el
producto. También se puede utilizar para probar la eficacia de una campafa
publicitaria.

No existe mucha informacién sobre la investigacion experimental, ya que, es un tema
bastante nuevo, que aun esta en proceso de estudio.
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CAPITULO 2: DESCRIPCION DEL
MERCADO

2.1 Definicion de Mercado

El término mercado tiene diversos significados, pero se dird que es el area (fisica o
virtual) en donde confluyen las fuerzas de la oferta y la demanda, para realizar las
transacciones de venta y compra de bienes y servicios, a precios determinados.

Cabe senalar que mercado, desde el punto de vista de un proyecto de inversion, no
s6lo es el lugar donde convergen vendedores y compradores, sino que también, se
refiere a la poblacion consumidora que puede ser una nacion, regién o localidad, un
conjunto de personas de un sector o actividad y personas de determinada edad, sexo o
costumbre.

Por esta razén, se recomienda especificar el tipo de mercado y las caracteristicas de
los consumidores que lo conforman, ya que, la poblacién de consumidores conforma el
mercado apropiado para cada bien especifico.
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2.2 Etapas en el Estudio de Mercado

El proceso del estudio de mercado, estara en funcién del caracter cronolégico de la
informacioén que se analiza. Es asi, que para identificar y proyectar todos los mercados,
debera realizarse un analisis histérico, uno de la situacion actual y otro de la situacion
futura o proyectada, de cada uno de los mercados a estudiar.

a) Analisis histérico del mercado.

El andlisis historico tiene 2 objetivos. Primero, reunir informacion de caracter
estadistico que pueda servir para proyectar esa situacion a futuro. Segundo, evaluar el
resultado de algunas decisiones tomadas por otros agentes del mercado, para lograr
identificar los efectos positivos 0 negativos que se lograron.

La experiencia de otros, puede evitar que cometamos los mismos errores y a la vez,
podemos repetir o imitar las acciones que les produjeron beneficios.

Entonces, debe ser un objetivo primordial explicar la relacion de causa y efecto, que
determind las variaciones en el pasado.

b) Analisis de la situacion actual.

El analisis de la situacion actual, es importante porque es la base de cualquier
prediccion que se realice del futuro. Ademas, genera una gran cantidad de informacion
sobre el modo en que estan funcionando todas las variables importantes a analizar, como
es el caso de la demanda, oferta, competencia, proveedores y consumidores, entre otros.
Toda esta informacion, sirve para aprender el modo en que se desarrolla la situacion
vigente y para realizar las distintas proyecciones que lleven a tomar las decisiones
correctas a futuro.

¢) Analisis de la situacién proyectada.

El estudio de la situacion futura, es lejos el mas importante para evaluar el proyecto.
La informaciéon histérica y la vigente analizada, permiten proyectar una situacién
suponiendo la mantenciéon de un orden de cosas, que con la sola implementacion del
proyecto se deberia modificar.

Entonces, es necesario que en la situacion proyectada se diferencie una situacion
futura sin el proyecto y otra con el proyecto, es decir, con la nueva definicion del mercado.
Debe tenerse cuidado en esto, ya que, son muchos los casos en que al evaluar la
situacion futura de un proyecto, resulta sumamente atractiva su implementacion, pero una
vez en marcha el proyecto, se modifican las condiciones de la industria y del mercado,
pudiendo ser letal el hecho de llevarlo a acabo. Por lo tanto, es necesario hacer dos
evaluaciones futuras, una sin el proyecto y otra con el proyecto implementado, para
analizar realmente si es rentable o no llevarlo a cabo.

El analizar la situacion futura o esperada de las distintas variables, implica hacer las
proyecciones necesarias de las tendencias futuras, de todos los factores que puedan
afectar positiva o negativamente el desempefo del proyecto. Cuantitativamente
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ocupando métodos estadisticos (que se profundizan en el capitulo 4) o en forma
cualitativa analizando hacia dénde se produciran los cambios y en cierta forma, siendo
visionario y tratando de adivinar acontecimientos futuros que puedan ser muy relevantes
para la evaluacién del proyecto. Tal es el caso de empresas nuevas, vanguardistas,
modificaciones en las barreras de entrada de las diversas industrias, cambios politicos
importantes, nuevas leyes comerciales, etcétera.

2.3 Mercado del Proyecto

Para el analisis del mercado de un proyecto, es necesario reconocer todos los agentes
que, con su participacion, tienen o tendran algun grado de influencia sobre las decisiones
que definiran la estrategia comercial de la empresa. Y por ende sobre la estructura de
costos y beneficios del proyecto.

Al realizarse el estudio de mercado, se deben reconocer 5 partes importantes que lo
componen, dichos submercados son: el mercado proveedor, competidor, distribuidor,
consumidor y externo.

Mercacdo Del Proyecto

PROVEEDOR

RO Y LT COMEPETI K

DIS TRIBUILDOR

. CONSIMIDOR

Figura. Mercado Del Proyecto

1. Mercado Proveedor.

El mercado proveedor, esta constituido por todas aquellas firmas que proporcionan
insumos, materiales y equipos. También comprende a quienes proporcionan servicios
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financieros y de mano de obra.

El estudio del mercado proveedor es bastante mas complejo de lo que parece, ya
que, deberan estudiarse todas las alternativas de obtencion de materias primas, sus
costos, condiciones de compra, perecibilidad, posibles sustitutos, infraestructura especial
para su bodegaje, disponibilidad, seguridad y oportunidad del suministro, etcétera. Y asi,
asegurar un flujo constante de insumos necesarios y al mas bajo precio.

Se debe tener presente que para obtener los productos que se van a ofrecer, se
requiere contar con los insumos necesarios, en las cantidades, calidades y oportunidad
requerida. La falta de disponibilidad o demora de estos insumos, reducen la eficacia de la
organizacion y mas aun, si el suministro de estos falla, puede fracasar todo lo previsto
con respecto a la produccién y mercadeo de los productos del proyecto.

Por lo tanto, el mercado proveedor constituye muchas veces un factor tanto o mas
critico que el mercado consumidor. Y no son pocos los proyectos que basan su viabilidad
en este mercado.

Para determinar el procedimiento de calculo del costo de abastecerse, es
fundamental la disponibilidad de insumos. Pero también el precio de los insumos es
importante, por lo tanto, al estudiarlo se deberan incluir tanto las condiciones de pago del
proveedor, como sus politicas de crédito y de descuento.

Para la realizacion de este estudio, se pueden tener en cuenta aspectos como los
siguientes:

Identificacién de los principales insumos que intervienen en el proceso de produccion
del producto.

Determinacién de requerimientos de calidad.

Identificaciéon de las materias primas que puedan sustituir a las utilidades normal y
regularmente.

Identificacién y ubicacién geografica de los posibles proveedores.

Determinacién de precios y condiciones de compra de las materias primas y demas
insumos.

Descripcion de sistemas alternativos de compra.

Explicacién de los sistemas de transporte que estan siendo empleados o que pueden
ser utilizados para la movilizacion de las materias primas, incluyendo las dificultades
y facilidades existentes.

Determinacion del grado de certeza o seguridad que existe en relacion con un
abastecimiento regular, para atender las necesidades normales de produccién a
corto, mediano y largo plazo.

Investigacion acerca de la existencia de leyes o regulaciones especiales que afecten
positiva o negativamente el comercio de los insumos.

Y anotacién de los demas aspectos de importancia, de acuerdo con las
caracteristicas especificas de cada proyecto.
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Al analizar el mercado proveedor, debe quedar en claro cuales seran los factibles
proveedores para cada insumo y las condiciones de suministro y venta, establecidas en
cada caso. Ademas no basta con analizar las condiciones existentes en la actualidad, ya
que, en necesario estimar y proyectar la situacion que pueda imperar en el futuro.

Caso Practico

A continuacion, se describe el mercado proveedor de un proyecto de construccion e
implementacién de un servicio de radioterapia externa y braquiterapia, para el hospital
clinico de la Universidad de Chile hecho en el 2001:

Para instalar un centro de radioterapia, se requieren variados insumos y equipos
tanto para el tratamiento de braquiterapia como para radioterapia externa. En este
sentido, los equipos que se utilizan para tratamientos de radioterapia externa, se
caracterizan por ser muy costosos y de una elevada mantencién a causa de su gran
complejidad tecnoldgica, caracterizandose los proveedores de estos equipos por ser
extranjeros con conocimientos y desarrollo de tecnologia en el area médica. Por el
contrario, los insumos utilizados para braquiterapia son, por lo general mas baratos y
estan mas disponibles en el mercado local. De acuerdo a esta diferenciacion es factible
distinguir entre distintos mercados en este rubro econémico.

a) Insumos para radioterapia externa.

La radioterapia externa, utiliza equipos que emiten radiaciones de alta, mediana y
baja energia y requiere ademas, para la terapia con pacientes, utilizar un equipo de
simulacion que replique en forma exacta las posiciones y caracteristicas del tratamiento a
efectuar en los aceleradores lineales o equipos de cobalto. También se utilizan equipos
de dosimetria que implican la presencia de fisicos y se necesitan desarrollar escaner para
los diversos casos.

Todos estos equipos son proporcionados por proveedores externos, que son pocos
debido a los altos costos que implica desarrollar este tipo de tecnologia, generando altas
barreras a la entrada a causa de la necesidad de escalas de produccion y distribucion
mundiales que permitan amortizar de una forma las inversiones requeridas. Esto se
traduce en un elevado poder de negociacion de estos agentes y en la posibilidad de
cobrar elevados precios de ventas.

En este sentido, las posibilidades de desarrollar una posicidon competitiva fuerte por
parte de los compradores se ve disminuida a causa de los pocos equipos que se esta en
condiciones de adquirir (por la posibilidad de atender un nimero limitado de pacientes).

Por otra parte, el mercado chileno es bajo en términos de poblacion y por lo tanto, de
pacientes potenciales para equipos de radioterapia. Este escenario dificulta ain mas las
posibilidades de que el mercado proveedor sea competitivo, generando la existencia en el
mercado chileno, de dos empresas fuertemente posicionadas: Varian y Siemens.

b) Insumos para braquiterapia.

Con relacion al mercado proveedor de elementos de braquiterapia, se puede decir
que existe un cierto monopolio en Chile al estar regulado este mercado, por la Comision
Chilena de Energia Nuclear, la cual comercializa las fuentes de Iridio y Cesio que son
utilizadas en este tipo de tratamiento. Este control sobre la comercializacion se explica
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por la normativa gubernamental con relacion al manejo de sustancias radioactivas, las
cuales por su caracter altamente toxico, estan vigiladas en cuanto a su manejo y traslado
por este organismo.

Ademas, los insumos radioactivos para braquiterapia tienen una prolongada vida util
por lo que representan una inversién a largo plazo, que se ve determinada por la
educacion de las distintas fuentes que por lo general pueden superar los cinco afos.

2. Mercado Competidor.

El mercado competidor, esta formado por las empresas que producen y
comercializan productos similares a los del proyecto y por aquellas compafias que sin
ofrecer bienes o servicios similares, comparten el mismo mercado objetivo de clientes.
Por lo tanto, para la preparacién y evaluacion de proyectos sera imprescindible, conocer
la estrategia comercial que se desarrollara para enfrentar de mejor forma la competencia
frente al mercado consumidor.

Todas las organizaciones tienen uno o mas competidores. No se puede ignorar a la
competencia, ya que, representa una fuerza importante que se debe vigilar y ante la que
se debe estar preparado para responder. Ademas mas alla de la simple competencia,
muchos proyectos dependen de la competencia con otros productos.

Se profundiza en el analisis del mercado competidor mas adelante en el capitulo 5.
3. Mercado Distribuidor.

El mercado distribuidor, necesita el analisis de menos variables que los anteriores,
pero no deja de ser importante. La disponibilidad de un sistema que garantice la entrega
oportuna de los productos al consumidor, en fundamental en muchos productos, como es
el caso de productos perecederos, entre otros.

Los costos de distribucion, son determinantes en el precio al que llegaran los
productos al consumidor y por lo tanto, en la demanda que debera enfrentar el proyecto.

Se ahonda en el canal de distribucién en el capitulo 7.
4. Mercado Consumidor.

El mercado consumidor, suele ser el que requiere mayor tiempo para su estudio, por
la cantidad de estudios especificos, que deben llevarse a cabo dada la complejidad del
consumidor. Los habitos, gustos y motivaciones de compra seran determinantes al definir
al consumidor real (aquel que toma la decision de compra) y la estrategia comercial a
sequir.

Las organizaciones existen para resolver las necesidades de los clientes, ya que, son
quienes absorben la produccion de la empresa.

En el préoximo capitulo, se analiza con profundidad al usuario o consumidor y se
explica la metodologia para determinar este mercado.

5. Mercado Externo.

El mercado externo por sus caracteristicas, puede ser estudiado separadamente o
inserto en los estudios anteriores. Existen variables en el mercado competidor,
distribuidor y consumidor externo que pueden afectar profundamente. Por lo tanto deben
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estudiarse por su efecto esperado sobre las variables del proyecto, mas aun por la
globalizacién de estos tiempos que inserta en una comunidad de orden mundial.

En esta parte del analisis, se deberan identificar los aspectos internacionales mas
relevantes para las actividades de mercadeo y de negocios de la empresa. Ejemplo, se
deberan identificar los productos y servicios, de los competidores claves que tienen
presencia significativa en los mercados mas importantes (como Estados Unidos, la Unién
Europea y Asia).

También, se deberan identificar a los competidores potenciales en los mercados
internacionales, considerando la importancia estratégica para el negocio, en un pais o en
una region en particular.

Un asunto muy importante cuando se va a hacer mercadeo internacional, es definir si
se va a tener una oferta adaptada o estandarizada y dénde. Muchas fuerzas estan
impulsando hoy en dia a las empresas a globalizarse, no solo ampliando su participacion
en los mercados extranjeros, sino que también, integrando su estrategia global. Los
cambios recientes y los que se avecinan, tienden a hacer de una estrategia global el
requisito para sobrevivir. Esto se fundamenta en la creciente semejanza de los paises, en
cuanto a las preferencias de los consumidores y al derrumbe de las trabas al comercio
internacional, entre otras. Por otro lado, los mercados locales pueden estar en etapas de
madurez de su ciclo de vida, lo que obliga a buscar en la expansion internacional nuevas
oportunidades de negocios.

El enfoque multinacional, donde las compafias establecian sucursales nacionales
que disenaban, producian y distribuian productos adaptados dentro de una denominada
estrategia multilocal, rapidamente le cede el paso a una estrategia global impulsada por
la revolucién de las comunicaciones y de la informatica.

Algunas preguntas que se deben hacer al analizar en mercado externo son:

¢ Cuales son los obstaculos para entrar al pais?.
¢ Cuales es el riesgo politico del pais?.
¢ Qué acuerdos de comercio existen en la region?.

¢, Cuales son las barreras no arancelarias, tales como las acciones de salvamento, las
ordenes de exclusion y los estandares de calidad?.

¢ Cudles son las normas para la inversion extranjera?.

¢, Hay proteccion de patentes?.

¢, Coémo son las comunicaciones y el transporte?.
Es necesario proyectarse en cada uno de estos mercados y no analizarlos
exclusivamente sobre la base de lo que ya existe, ya que, las condiciones actuales no

tienen por qué ser las futuras y las oportunidades que se presenten, hay que
reconocerlas hoy en forma visionaria para sacarles el maximo provecho.
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2.4 Efectos de la Globalizacion

Como fendbmeno de mercado, la globalizaciéon tiene su impulso basico en el progreso
técnico y particularmente, en la capacidad de este para reducir el costo de mover bienes,
servicios, dinero, personas e informacion.

Esta reduccion de la "distancia econdmica", ha permitido aprovechar las
oportunidades de arbitraje existentes en los mercados de bienes, servicios y factores,
disminuyendo la importancia de la geografia y la efectividad de las barreras de politica.

El proceso comenzd hace ya algun tiempo, pero la aceleracion del fendmeno es
precisamente la caracteristica de este nuevo siglo.

El proceso de globalizacion, se acelera por la conjuncion de diversos aspectos como
son:

En la esfera politica, triunfo (parcial) de la alianza entre la democracia y el mercado.

El fin de los controles de cambio, las innovaciones financieras y el progreso
alcanzado en la transmisién de la informacion, hacen que se establezca un mercado
financiero mundial que funciona en tiempo real.

La organizacion de grandes empresas, conforme a estructuras de redes mundiales
que ignoran cada vez mas las fronteras nacionales.

En el campo de la informacion, la transmision universal e instantanea de las
informaciones.

A continuacion se detallan las oportunidades y amenazas que trae consigo todo el
proceso de globalizacion actual, tanto para las naciones como un todo, como para las
empresas en forma individual.

a) Oportunidades de la globalizacion.

En condiciones apropiadas, este fendmeno ofrece posibilidades extraordinarias de
progreso en términos de organizacion, eficacia, productividad, difusion de los
conocimientos, mejora del nivel de vida y acercamiento entre los hombres. En suma,
puede contribuir a que se produzca en un contexto mundial, un crecimiento mas fuerte,
mejor equilibrado y mas propicio para el desarrollo de los paises pobres.

El proceso de globalizacion, plantea la oportunidad de mejorar las condiciones de
acceso a mercados que anteriormente se hallaban mas fragmentados. Los flujos de
informacion, tecnologia y capital, han sido los que mas han incrementado su movilidad.

La notable reduccion de los costos del transporte y las comunicaciones, ha facilitado
la divisién del proceso productivo, permitiendo la participacion de un mayor numero de
localizaciones geograficas, segun las ventajas que cada una aporta a la cadena de valor
agregado. Este hecho, ha ampliado las oportunidades para que economias individuales
participen mas activamente de las redes internacionales de produccién, administradas
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por las grandes companias multinacionales.

El proceso de globalizacion también crea nuevas oportunidades, en tanto incrementa
la competencia, sienta las bases para el establecimiento de nuevas alianzas empresarias
y contribuye a la desarticulacién de los oligopolios establecidos.

Las empresas pequefnas, obtienen ventajas de la vinculacion con empresas
transnacionales, por medio de acuerdos de licencia o de franquicia, acuerdos de
subcontratacion o hasta alianzas.

Si bien, los datos sobre empresas mixtas y cooperacion sin aporte de capital son
limitados, esta claro que este es un medio cada vez mas utilizado para la cooperacion
mundial y la transferencia de tecnologia, aunque hasta la fecha, el grueso de estas
actividades se ha hecho en forma de vinculaciones entre empresas de economias
desarrolladas.

Aun los paises en desarrollo de bajos ingresos, han logrado sumarse al proceso de
mundializacion, especialmente en subsectores como los textiles y las prendas de vestir,
pero también, integrandose en la economia mundial como subcontratistas 0 mediante
otras formas de participacién sin aporte de capital.

b) Amenazas de la globalizacién.

Las fuerzas centrifugas de la economia global, destruyen los lazos de solidaridad
entre los ciudadanos, enriquecen aun mas a los mejor calificados, a la vez que condenan
a los demas al empeoramiento de su nivel de vida, particularmente a quienes detentan un
empleo de produccién o de servicio de caracter personal, condenado a una mayor
precariedad y a remuneraciones mas débiles.

Este riesgo de marginacién de los mas pobres, se ve aumentado por el hecho de que
los paises mas avanzados, tienden a concentrar la asistencia para el desarrollo en los
paises pobres, que menos manifiestan una voluntad de movilizar todos sus recursos para
salir adelante por si mismos. Dos de sus elementos concomitantes son la presion
demografica y las presiones migratorias masivas.

Se agrega a este panorama, el peligro de que se exacerben los conflictos
comerciales, que se multipliquen las practicas econdmicas ilegales y que estallen crisis
financieras. En varias ocasiones en los uUltimos afios, la economia mundial se ha visto
sacudida por el peso del endeudamiento excesivo, la fluctuacién de los tipos de cambio y
las olas especulativas.

La mundializacion ha modificado la naturaleza y la pauta de la industrializacion. Los
paises en desarrollo mas avanzados, estan perdiendo las ventajas competitivas en
sectores de indice de mano de obra muy elevado. La elevacion de los salarios reales ha
erosionado sus ventajas de costos, mientras que las cuotas impuestas por los paises
industrializados limitan su acceso a los mercados, obligandolos a reubicar algunas de sus
operaciones de elevado indice de mano de obra en economias de salarios bajos.

El rapido aumento de los salarios, aun en condiciones de excedentes de mano de
obra, obliga a la administracién a ascender en la escala tecnoldgica, en busca de una
mayor productividad para justificar nuevas inversiones y conservar la competitividad.
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Se ha dado una declinacién del empleo en la industria manufacturera, a medida que
las nuevas tecnologias genéricas sustituyen mano de obra por capital, pese a las
ventajas comparativas de una mano de obra abundante.

c) La Asociacion como estrategia de fortalecimiento de las empresas ante la
globalizacién.

El término asociacién, surge como uno de los mecanismos de cooperacion entre las
empresas pequefias y medianas, que estan enfrentando un proceso de globalizacion de
las economias nacionales. La globalizacion econdmica, esta redefiniendo los procesos de
manufactura al localizar las fabricas en diferentes partes del mundo, abriendo
oportunidades pero también significando amenazas para las PYMEs, las cuales ademas
de verse presionadas a cambiar sus paradigmas gerenciales, requieren disefiar nuevos
mecanismos de interrelacion con el entorno.

En esta cooperacién, cada empresa participante, manteniendo su independencia
juridica y autonomia gerencial, decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto
con los otros participantes, para la busqueda de un objetivo comun. Los objetivos
comunes pueden ser coyunturales, tales como la adquisicion de un volumen de materia
prima, generar una relacidn mas estable en el tiempo como puede ser la investigacion y
desarrollo de tecnologias para el beneficio comun, abarcar las diferentes etapas de los
procesos basicos de las empresas como disefio, manufactura, comercializacion y servicio
post-venta, el acceso a un financiamiento que requiere garantias que son cubiertas
proporcionalmente, por parte de cada uno de los participantes, etcétera. Por lo tanto, una
distincion adicional de la asociatividad, es el caracter amplio de actividades de
cooperacion que puede abarcar.

La necesidad de disefar y adelantar estrategias colectivas, pasa a ser una
posibilidad de desarrollar ventajas competitivas individuales y conjuntas, a través, de la
existencia de fondos de capital de riesgo. Por lo tanto, muchas estrategias individuales
podran tener éxito, en la medida que ellas sean complementadas con estrategias
colectivas.

2.5 Variables Externas

Para definir cualquier estrategia comercial, es necesario estudiar una serie de variables
externas que influyen directa o indirectamente sobre el comportamiento de los distintos
mercados del proyecto.

Estas variables son en general incontrolables por la empresa, pero evaluadas
correctamente permitiran detectar las amenazas, oportunidades y aliados existentes en el
medio. Las amenazas, la constituyen todas aquellas variables del entorno externo al
proyecto, que pudieran tener algun efecto negativo, como inestabilidad politica y
situaciones recesivas. Las oportunidades, por el contrario, son todos los elementos
favorables al proyecto, como la existencia de una demanda insatisfecha y de una
competencia debilitada. Finalmente, los aliados del medio externo, son los agentes
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econdmicos que salen beneficiados con el desarrollo del proyecto, por ventajas indirectas
que éste tendra para sus actividades como el mercado de proveedores y de
distribuidores.

Las variables externas del macroentorno, deberan tratarse mediante la evaluacion de
los factores econdmicos, socioculturales, demograficos, tecnolégicos, competitivos y
politico-legales, que puedan influir positiva o negativamente al proyecto y concretamente,
a las actividades que se vayan a desarrollar en el futuro.

Las tendencias del macroentorno, son de especial importancia en el proceso de
formulacion de la estrategia de mercadeo, porque cualquier plan de mercadeo que se
lleve a cabo, necesariamente tendra que ejecutarse en un escenario futuro del
macroentorno. Desde éste punto de vista, una estrategia de mercadeo es un plan de
negocios basado en un escenario que se elabord haciendo predicciones del futuro.

a) Factores Econémicos.

Los factores econdémicos, son factores del entorno que pueden afectar las practicas
administrativas. Tienen que ver con las tasas de interés, la inflacién, los cambios en el
ingreso disponible, los indices del mercado de valores y la etapa del ciclo normal de los
negocios, entre otros. Conocer el panorama macroeconémico del pais o paises donde
opera la empresa y conocer las tendencias mundiales de la economia, son piezas claves
para la creacion de escenarios futuros de mercadeo.

Algunas preguntas utiles para analizar dichos factores y trazar los planes del futuro
son:

¢,Como es la situacién fiscal del pais?.

¢,Cual es el tamafio de su deuda externa?.

¢ Esta la moneda del pais sobrevaluada?.

¢ Cudles son las tendencias de crecimiento economico del pais y de la region?.
¢,Cual es la situacion de la balanza de pagos?.

¢,Cual es el modelo de desarrollo?.

¢,Cual es la situacion actual y la tendencia de los precios de los productos basicos?.
¢,Cuadles son las tasas de interés y como se comparan con las tasas de inflacién?.
¢, Hay confianza en el pais de parte de la inversién extranjera?.

¢, De qué tamafio es esa inversion y hacia qué sectores va dirigida?.

¢, Se prevé una devaluacion?.

¢,Cual es la tasa de desempleo?.

¢,Como estamos en materia de competitividad?.

b) Factores Socioculturales.

Los factores socioculturales se refieren a los aspectos culturales, actitudinales y
comportamentales del macroentorno. Los cambios en este entorno son mas evolutivos
que revolucionarios y mas generacionales que individuales, dentro de una generacion
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especifica.

Con el desarrollo de los medios de comunicacién, existen rapidos cambios culturales
que ocurren en la sociedad hoy en dia, por lo que se hace imprescindible su analisis para
identificar los efectos que una determinada estrategia comercial tendra sobre el mercado.

Por lo tanto, se deben analizar los cambios en los valores sociales, en la estructura
de la familia, en el empleo que hacen las personas de su tiempo libre y en las
expectativas de la gente sobre su futuro, entre otros.

Muchas variables criticas, como los habitos de consumo y las motivaciones de
compra de los consumidores, estan determinadas en gran medida por el nivel cultural.
Por esto que la composicién de las clases sociales de un pais y el estilo de vida que las
caracteriza, seran fundamentales en la definicién de la mezcla de mercadotecnia.

La empresa, debe adaptar sus practicas a las expectativas cambiantes de la
sociedad en que opera, conforme cambian los valores, las costumbres y los gustos. Esto
también se aplica a los productos que ofrece y a sus politicas de operacién interna.

c) Factores Demogréficos.

Los factores demograficos, también son relevantes al definir en gran medida
comportamientos de la sociedad futura. Segun previsiones del Banco Mundial, para el
afo 2030 el mundo tendra 8.500 millones de personas, o sea casi tres mil millones mas
de las que hay actualmente. Lo preocupante no es tanto el numero, sino que la mayoria
nacera en paises pobres. Esto producird grandes migraciones de gente no capacitada
hacia los paises desarrollados.

En contraste con esto, en los paises desarrollados habra un paulatino envejecimiento
de la poblacién y una disminuciéon de la misma. En esos paises se esta creando una
nueva clase de poblacién formada por personas mayores econdémicamente inactivas,
pero con mas ingresos que los que estan entre los 35 y los 44 anos. Se prevé también
una fuerte reduccion de la clase media, pero su movilidad no sera hacia arriba sino hacia
abajo.

Por lo tanto, todos estos cambios en la estructura de las clases sociales y en la
distribucion, seran materia de preocupacion y de andlisis constante para poder
desenvolverse en los nuevos escenarios.

d) Factores Tecnologicos.

Actualmente la tecnologia es parte de la cultura y es algo que esta continuamente
configurando los mercados. El tiempo entre ideas, invencion y comercializacién ha
decrecido.

La tecnologia, es la fuerza impulsora que esta detras del desarrollo de nuevos
productos y mercados, pero también es hoy la principal causa para que otros productos y
mercados declinen o desaparezcan.

La tecnologia, es una nueva frontera que posibilita poner mas informacién compleja y
con mas inteligencia en los productos. Con esto se esta creando valor, haciendo el
producto mas amistoso en su uso y teniendo la posibilidad de una produccién mas
flexible para hacer una oferta de productos a la medida y personalizados.
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Por otro lado, el cambio tecnoldgico se da a tal velocidad que puede afectar en forma
extrema, ya que, puede ser un gran apoyo si se cuenta con él o una terrible amenaza
sino esta al alcance del proyecto. Ademas porque los cambios tecnolégicos influyen en la
naturaleza de la competencia entre las empresas.

e) Factores Competitivos.

Como ya se explicd, los factores competitivos son determinantes del éxito o fracaso
de una empresa hoy en dia. Por esto, debe hacerse una andlisis riguroso tanto de los
rivales, como del sistema imperante en el lugar donde se desenvuelve el proyecto.

Se debe replantear la competencia y reinventar las bases para competir. Cada vez
se hace mas imprescindible elaborar estrategias claras, diferentes y Unicas, que ofrezcan
algo diferente de lo que ofrecen los rivales y a un grupo diferente de clientes, para poder
existir y sobrevivir en el mercado.

Como minimo, se debe llegar a donde otros han llegado para seguir en el juego, pero
para ser los ganadores, se debe tener la habilidad de inventar y crear nuevas formas de
juegos. Por lo tanto, se debe estar periédicamente realizando un analisis de los sistemas
de hacer negocios, se deben aislar mentalmente y luego disgregarlos, para rapidamente
volverlos a armar a partir de cero, pero siempre pensando en los escenarios futuros
donde se tendra que competir. En muchos casos el replanteamiento del negocio puede
llevar a hacer algo diferente que produzca mejores resultados.

f) Factores Politicos y Legales.

Finalmente, el factor politico y legal condiciona el comportamiento de todo el sistema,
abarcando desde lo econdmico hasta lo social, afectando la confianza y expectativas de
cada agente del mercado.

Cualquier decision respecto a la estrategia comercial del proyecto, se vera influida
directamente por las decisiones gubernamentales y legales sobre una determinada
politica econémica (de tipo de cambio, aranceles, importaciones, exportaciones, tasas de
interés, impuestos, etcétera).Ejemplo, las decisiones que toma el gobierno en materia de
impuestos, tienen un impacto sobre el crecimiento econémico y la distribucion del ingreso.

Por lo tanto, para la empresa es clave conocer a fondo el entorno legal y politico
donde va a actuar, ya que, las decisiones tomadas en este entorno tendran un impacto
importante en las operaciones de la empresa y en el comportamiento de los
consumidores.

De esas decisiones, pueden surgir oportunidades o amenazas para la empresa.
Ejemplo: es usual que el mercadélogo esté monitoreando frecuentemente el desarrollo de
los planes gubernamentales, los proyectos de ley que cursan en el congreso, que en
época pre-electoral evaliue a los candidatos a la presidencia del pais, el programa de
gobierno que proponen, sus opciones de ser elegidos, el apoyo parlamentario que
tendran y la fuerza de la oposicion.

A su vez, las condiciones politicas comprenden la estabilidad general de los paises
en los que la organizacién opera y las actitudes especificas que los funcionarios en
puestos gubernamentales muestran hacia los negocios.
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Por esto, que el riesgo pais es un tema que esta muy presente hoy. Paises mas
riesgosos, con gran inestabilidad politica y graves conflictos sociales, aumentan el grado
de incertidumbre castigando en forma importante los procesos de inversion y la
elaboracion general de proyectos.

Otro elemento del entorno del proyecto, tiene que ver con el medio ambiente fisico,
también llamado medio ambiente ecolégico. Cada organizacién tiene sus problemas de
contaminacion que han de ser evaluados y controlados.

Se deberan tomar las decisiones que minimicen el impacto negativo, de las acciones
de la organizacion sobre el medio ambiente natural. La contaminacion, el uso abusivo y
no planificado de recursos renovables y no renovables, son temas del medio ambiente
pero también forman parte de la responsabilidad social y ética en la toma de decisiones.

Al momento de evaluar la incertidumbre del entorno, se debe tener presente que no
todos los entornos son iguales. Si los componentes del entorno de una organizacion
cambian con frecuencia, se denomina entorno dinamico, pero si por el contrario el cambio
es minimo, se llama entorno estable.

Ademas, los entornos difieren en su grado de incertidumbre. El grado de
incertidumbre, puede ser dividido en dos dimensiones, grado de cambio y grado de
complejidad:

El grado de cambio, se refiere a un cambio que sea imprevisible. Si el cambio puede
anticiparse con precision, no es una incertidumbre que se deba enfrentar.

El grado de complejidad, se refiere al numero de componentes en el entorno de una
organizacién y al grado de conocimiento que la empresa tiene sobre sus
componentes. Cuanto mas pequefio sea el numero de competidores, clientes
proveedores y agencias gubernamentales con las que debe actuar una organizacion,
menos incertidumbre habra en su entorno.
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CAPITULO 3: EL USUARIO O
CONSUMIDOR

Es importante, explicar las caracteristicas de aquellos agentes econdmicos, que
necesitan o requieren consumir el producto del proyecto, ya que, a partir de ellos se
tomaran decisiones importantes que se relacionan con la estrategia comercial del
producto.

Si se conocen las caracteristicas de los consumidores del producto, es posible
conocer el comportamiento, gustos, preferencias y percepciones que tienen. Ademas se
pueden inferir las posibles reacciones que tendran frente al bien o servicio. Por lo tanto,
lejos el principal determinante del éxito del proyecto, radica en la demanda que exista del
producto.

En general, quiénes compren el producto seran personas, empresas, instituciones
privadas y publicas, o cualquier tipo de organizacion que lo requiera, agentes que son
perfectamente identificables a partir de sus caracteristicas particulares. En términos
generales, el consumidor puede ser de dos tipos:

a) Consumidor institucional. Que se caracteriza por tomar decisiones muy racionales
basadas en las variables técnicas del producto, como su calidad, precio, oportunidad de
entrega y disponibilidad de repuestos, entre otros.

b) Consumidor individual. Aquel que toma decisiones de compra basadas en
consideraciones de caracter mas bien emocionales, como la moda, exclusividad del
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3.1

producto, prestigio de marca, etcétera.

La agrupacion de consumidores, de acuerdo con algun comportamiento similar en el
acto de compra, se conoce como segmentacion, técnica que se explica a continuacion.

Segmentacion de Mercado

El proceso de segmentacion, divide un mercado heterogéneo en segmentos homogéneos
especificos. Esto permite que los segmentos identificados se filen como objetivo de
productos especificos y una mezcla de mercadotecnia distintiva.

Por lo tanto, la mezcla de mercadotecnia se dirige a satisfacer las necesidades de los
clientes de manera mas efectiva, asegurandose la retencion y lealtad de ellos.

La investigacion de mercado, que con frecuencia se necesita para dividir el mercado
de manera efectiva en segmentos, asegura que a los clientes objetivo se les proporcione
la oferta de productos que realmente necesitan. Por lo tanto, al dirigir los esfuerzos hacia
aquellas areas que contribuyen a lograr el éxito, se estan evitando errores futuros en la
mezcla de mercadotecnia y el derroche de recursos valiosos. Es necesario que los
productos se planeen a la luz del conocimiento de las necesidades de distintos
segmentos.

La segmentacion de mercado, ofrece la oportunidad de ganar ventaja competitiva en
un mercado de intensa competencia, por medio de la diferenciacién. Este enfoque implica
la identificacién de los beneficios que distintos grupos homogéneos buscan, ya que,
permite determinar necesidades y caracteristicas relevantes. Y ademas se usa como una
fuente de diferenciacion del producto.

Un solo producto no satisface las necesidades de todos los consumidores, pero
cumple con las necesidades de un grupo especifico de clientes. Por tanto, es necesario
identificar las partes mas atractivas del mercado, para atenderlas de forma efectiva y
producir la mayor ganancia esperada.

El proceso de segmentacién consta de 4 pasos. Primero, definir el mercado que se
atendera. Segundo, identificar las bases opcionales para la segmentacion. Después,
examinar estas bases y elegir la mejor de ellas para la segmentacion. Y finalmente,
identificar segmentos individuales de mercado, estimar su atractivo y seleccionar
segmentos especificos objetivo. Una vez segmentado el mercado, es necesario realizar
un posicionamiento y definir la estrategia de mezcla de la mercadotecnia.

1. Definicion del mercado relevante.

Esto implica, especificar el grupo de clientes a los cuales esta dirigido el producto.
Puede ser tanto un grupo amplio, como uno mas bien especifico.

Para elegir este grupo de clientes, hay que basarse en un analisis que se relacione
con la amplitud de la linea de productos, los tipos de clientes, el alcance geografico y las
areas de la cadena de valor agregado en las cuales la empresa decida participar.
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Una segmentacion de mercado exitosa, significa satisfacer las necesidades de los
clientes existentes y potenciales en un mercado bien definido. Esto implica la
comprension de las actitudes y preferencias de los clientes, asi como de los beneficios
que se buscan. La definicion de un mercado objetivo y sus necesidades es el primer paso
esencial del proceso de segmentacion.

Froceso de Eegmentacion
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Figura: Proceso de Segmentacion

2. Identificacion de las bases opcionales para la segmentacion.

Una vez que se identifica el mercado que se atendera, el siguiente paso es
considerar medios opcionales para segmentar el mercado. A continuacién se presentan
dos enfoques de segmentacion y dentro de cada uno, se describen las bases de
segmentacion mas usadas.
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Figura: Enfoques de la Segmentacion de Mercado

El primer enfoque tiene que ver con las caracteristicas del cliente y en él se

encuentran:

a) Demografia y factores socioeconémicos.

La segmentacion demografica, incluye diversos factores como sexo, edad, tamafio

de la familia y ciclo de vida familiar por mencionar algunas.

Las variables socioecondmicas también se consideran aqui, incluido el ingreso, nivel
educativo, profesion, ocupacion, clase social, estado civil, religion y origenes étnicos.

b) Psicografia.

La segmentacion psicografica, se ocupa del comportamiento de las personas y de

sus modos de vida. La psicografia tiene una utilidad especial si otros medios de
segmentacién mas tradicionales como los demograficos y factores socioecondmicos, no
producen segmentos claros o utiles. Por lo tanto, la segmentacién psicografica se ocupa
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de analizar las caracteristicas del estilo de vida, las actitudes y la personalidad de las
personas. Estos segmentos por lo general se identifican al formular una serie de
preguntas, sobre temas como son el trabajo, pasatiempos, actividades sociales,
vacaciones, entretenimientos, membresia a clubes, comunidad, compras y deportes entre
otras. Con frecuencia estos elementos se examinan junto con variables demograficas.

¢) Geografia.

La segmentacion geogréfica, divide a los clientes de acuerdo con el lugar donde
viven o trabajan y se correlaciona con otras variables. Esto es apropiado donde las
necesidades de los clientes varian en areas diferentes, o donde las tendencias locales o
regionales favorecen tipos particulares de ofertas de productos. Las dimensiones de la
segmentacién geografica, estan en general, agrupadas en factores de alcance de
mercado y en medidas geogréficas de mercado:

Los factores de alcance de mercado, incluyen una estipulacion del lugar en que se
localizan los mercados que se atenderan, que puede ser local, nacional, regional o
global.

Las medidas geograficas de mercado, incluyen examenes de la densidad de la
poblacion, factores relacionados con el clima y areas estandarizadas de mercado.
Estas medidas, tienen una especial importancia en la seleccién de medios de
comunicacion masivos especializados y se emplean para determinar el potencial
relativo de ventas en diferentes areas geograficas.

El segundo enfoque se relaciona con las respuestas del cliente. Aqui se encuentran las
siguientes segmentaciones:

a) Por beneficios.

La segmentacion por beneficios, supone que lo que las personas buscan en un
producto determinado son las razones basicas para comprarlo, lo cual difiere de la
segmentaciéon psicografica, que se concentra en quién va a comprar el producto. La
segmentacién por beneficios es aplicable a casi todos los productos, ya que, se
concentra en las razones subyacentes a la compra.

b) Por uso.

La segmentacién por uso, se concentra en el tipo y extension de los patrones de uso.
Los consumidores suelen dividirse en usuarios frecuentes, usuarios medios, ocasionales
y no usuarios del producto.

c) De respuesta promocional.

La segmentacion de respuesta promocional, considera la forma en que los clientes
responden a cierta actividad promocional. Esto puede incluir respuestas ante anuncios,
promociones de ventas, desplegados en el interior de la tienda y exhibiciones, entre
otros.

d) De lealtad.

La segmentacion de lealtad, clasifica a los clientes segun la medida de lealtad que
muestran hacia una oferta de producto particular. Los clientes, se caracterizan de
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acuerdo con su grado de lealtad en los canales de distribucién o puntos de venta.
e) Por servicio.

La segmentacién por servicio, es un subconjunto de la segmentacién por beneficio,
pero considera la manera en como los clientes responden a ofertas de servicio variadas.
Los diversos elementos del servicio a clientes que se ofrecen y la posible diferenciaciéon
en términos de niveles de servicio dentro de estos elementos, representan una
oportunidad considerable, de disefiar paquetes de servicio apropiados para distintos
segmentos de mercado.

Al medir en forma explicita, la importancia percibida de diferentes elementos de
servicio a clientes entre segmentos de mercado, el proveedor obtiene una mejor posicion
para responder a las necesidades identificadas de ese segmento y asignar la oferta de
servicio apropiada para ello.

Por lo tanto, la diferenciacion de las necesidades de servicio de distintos segmentos
de clientes, ofrece un potencial considerable para reducir costos de servicio a clientes y
mejorar niveles de servicio.

3. Seleccidn de las mejores bases de segmentacion.

El proceso de segmentacién, debe resultar en la seleccidon de la o las mejores bases
para la segmentacion. Para esto se deben listar las opciones de segmentacion
potenciales que tengan utilidad. Una vez que una lista amplia de bases es identificada, se
reduce para elaborar una lista breve de bases de segmentacion claves. Después, cada
base de segmentacion se debe desglosar en segmentos individuales apropiados y
disenar un perfil de cada segmento de mercado, para identificar aquellas areas dignas de
investigarse con profundidad.

4. Identificacion y seleccion de segmentos de mercado objetivo.

La identificacion y seleccion de un segmento de mercado particular, para dirigir una
oferta de productos distintiva, depende de muchos factores como la importancia del
tamano del segmento, sus necesidades especiales, el grado en el cual estas necesidades
son satisfechas por la compania o los competidores y si la empresa cuenta con los
recursos para cumplir con las exigencias del producto.

Hay varios criterios que cuentan con una amplia aceptacién para determinar si un
segmento de mercado es viable:

El segmento debe ser mensurable en tamario y caracteristicas.

Debe ser significativo y capaz de generar suficiente ganancia de largo plazo, para
merecer atencion de mercado separada y debe ajustarse a los limites
presupuestales.

Los segmentos escogidos deben ser sensibles al esfuerzo de mercadotecnia. Si la
respuesta de un segmento a cambios en las estrategias de mercadotecnia no es
diferente de la de otros, no hay necesidad de tratar ese segmento por separado.

Un problema asociado con la segmentacion, es que una determinada persona podria
estar asociada con diferentes segmentos de mercado a la vez, en puntos distintos del
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tiempo. Esta movilidad dentro de segmentos, provoca problemas potenciales a una
empresa que busque atender a mas de un segmento con el mismo personal o equipo. Lo
importante, es que la eleccion de segmentos del mercado objetivo, debe basarse en una
revision detallada de la rentabilidad existente y potencial de los segmentos.

5. Segmentacion, posicionamiento y estrategia de mezcla de la mercadotecnia.

El proceso de segmentacién, debe dar como resultado la toma de una de las
siguientes decisiones basicas:

a) La empresa puede decidir concentrarse en un segmento del mercado.

b) Puede decidir concentrarse en varios segmentos y en consecuencia, disefar
diferentes planes de mezcla de la mercadotecnia para cada segmento.

c) Puede decidir no segmentar el mercado, sino que ofrecer sus productos al
mercado entero. Esto puede ser apropiado cuando el mercado es muy pequefio y una
sola porcién de él no es rentable.

También puede darse en el caso de que la empresa domine el mercado, de manera
que concentrarse en unos cuantos segmentos, no se reflejaria en un incremento de
volumen o ganancias. Pero en general no es recomendable.

d) El andlisis muestra que no hay un nicho de mercado viable para la oferta del
producto.

La segmentacion de mercado, determinara los segmentos basicos del mercado
sobre los que se concentrara el bien o servicio del proyecto. Los productos ofrecidos a
esos segmentos, deben posicionarse en la mente de los clientes. El posicionamiento
incluye una consideraciéon de los competidores, lo que ayuda a determinar cuales
segmentos deben recibir la mayor atenciéon. Ejemplo: los segmentos que parecian
viables, se ignoran si productos competitivos ya dominan estos segmentos en términos
de participacion de mercado y en la mente de los clientes.

Cada segmento de mercado individual, requiere el disefio de una mezcla de la
mercadotecnia especifica. Este enfoque, implica diversos pasos que incluyen la
identificacion de:

Segmentos de mercado prioritarios.
Caracteristicas y factores comunes de compra (por segmento de mercado).
Factores clave del éxito (para el mercado como un todo).
Importancia relativa de factores clave del éxito (en cada segmento).
Tamafio del mercado y porcién del mercado en cada segmento.
La comprension de las prioridades relativas, en cada segmento de mercado, en términos

de los factores clave del éxito, es de considerable utilidad para llevar a cabo un juicio
acerca de la mezcla de mercadotecnia adecuada que habra de disenarse.

La segmentacion, es la esencia de la estrategia de la mercadotecnia y se ocupa de
crear una posicion de mercado que minimice las fortalezas de los competidores y al
mismo tiempo, que maximice las de la propia empresa. La segmentacion y el
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posicionamiento asociado, proporcionan la oportunidad de personalizar la oferta del
producto, para cumplir de la mejor manera con las necesidades de segmentos
especificos.

La verdad, es que hoy en dia se habla mucho acerca de la importancia de la
segmentacion, pero estratégicamente, es mucho mejor realizarla a través de variables de
comportamiento o de necesidad del consumidor, mas que a través de variables duras o
cuantitativas (como sexo, edad, etcétera), ya que, las variables cualitativas entregan
informacion relevante como caracteristicas o cualidades del mercado. Por lo tanto, es
mucho mejor contar con una mercado bien definido cualitativamente y pobre en
informacion cuantitativa (que se encuentra en cualquier censo), que uno exacto en
numeros pero deficiente en cuanto a caracteristicas y necesidades reales de los
consumidores.

Mas adelante en el capitulo 7, se veran con mayor detalle los cuatro elementos de la
mezcla de mercadotecnia o mezcla comercial, mas conocidos como "las cuatro P":
producto, precio, plaza y promocion. Y como deben tratarse cada uno de ellos.

3.2 Area geografica del Mercado

Es el espacio geogréfico, que va a ser atendido durante el periodo de vida util del
proyecto, es decir, es el area especifica del mercado que se piensa abastecer con el
producto, mas conocida como el mercado objetivo del proyecto.

Para decidirse por un area geografica especifica, es fundamental determinar un
mercado adecuado y propicio, en el cual se consideren todos aquellos factores vy
variables posibles que puedan afectar el proyecto. Y que ademas, resulte ser la
alternativa econdémicamente mas rentable y que ocasione las menores dificultades
posibles. Para lograr esto, lo mas adecuado es basarse en la segmentacién de mercado
y tomar la decision mas adecuada del mercado objetivo ideal del proyecto.

Por otro lado, la localizaciéon del mercado apropiado, va a depender del objetivo
general del proyecto y de los criterios utilizados, dadas las caracteristicas del proyecto y
los factores econdmicos del mercado.

La delimitacién del area geografica del mercado tiene 4 objetivos preponderantes:
cuantificar el volumen de la oferta, determinar el tipo de mercado a cubrir por el proyecto,
obtener informacion sobre las caracteristicas de la poblacion consumidora y
principalmente, desarrollar la estrategia comercial mas adecuada para satisfacer las
necesidades y expectativas del mercado obijetivo.

El mercado se puede clasificar de acuerdo a los siguientes criterios:

a) Magnitud de captacién: pueden ser mercados mundiales, internacionales,
transnacionales y nacionales.

b) Destino geografico: existe un mercado externo (fuera del area geografica elegida)
y un mercado interno (dentro del area geografica).
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c) Cobertura geogréfica: encontramos mercados regionales, zonales y locales.

Una vez definida el area geografica, sera necesario conocer y registrar las
caracteristicas de la poblacion que se atendera con el proyecto. Para esto, sera necesario
obtener los siguientes datos (muchos de los cuales ya se manejen, dada la segmentacion
previa del mercado):

Poblacion total.

Tasa de crecimiento de la poblacion para su proyeccion.
Poblacion econdmicamente activa.

Poblacion por ramas de actividad.

Poblacion por sexos y edades.

Ingreso percapita de los consumidores actuales y potenciales, para determinar nivel
socio econdémico.

Poblacion de area urbana y rural.

Consumo percapita.

Poblacion por niveles educativos.

Numero de hogares.

Miembros promedio del hogar.

Restricciones sociales y legales.

Politicas y administracién existentes.

Cantidad de productos vendidos y consumidos.
Tasas de crecimiento de la poblacion.

Costumbres, tradiciones, gustos, preferencias, valores culturales y habitos de la
poblacién, entre otros.

Ademas, se deben describir las condiciones imperantes en el area delimitada.
Condiciones relacionadas con las facilidades o limitaciones existentes, para la futura
distribuciéon de bienes o prestacion de servicios, asi como para la obtencion de los
insumos necesarios para el proceso productivo. Aspectos como: condiciones de vias de
transporte, facilidades de transporte, medios de comunicacion, infraestructura existente
para almacenamiento y conservacion de productos; y demas factores fisicos, que
pudiesen tener alguna consecuencia sobre el proyecto.

Es necesario, determinar el horizonte de planificacion de las transacciones
comerciales del proyecto (periodos de largo, mediano y corto plazo, segun la magnitud de
las proyecciones de oferta). Este horizonte de tiempo, nos determinara en gran medida
las estrategias comerciales desplegadas en el proyecto. Temas como la cantidad de
existencias necesarias para cumplir con la demanda esperada, estan directamente
relacionados con las necesidades de variedad y volumenes de producto, de
infraestructura, medios de distribucién adecuados, publicidad necesaria para llegar a
todos los hogares y clientes que espera el proyecto, precios dentro del margen que
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satisfagan tanto a consumidores como al proyecto, etcétera.

Finalmente, no se debe olvidar examinar la evolucién a través del tiempo de toda la
informacion que se recaude.

3.3 Aplicaciéon Practica

Como aplicacion practica de este capitulo, se describe una segmentacion hecha por
variables cualitativas y otra hecha por variables cuantitativas. La primera segmentacion,
fue realizada para la evaluacién de un proyecto de implementar un centro integral en
Santiago y la segunda, es la tipica segmentacion de nivel socioeconomico de las
personas.

1. Variables Cualitativas

Considerando la gran diversidad de estilos de vida existentes en Chile y en todo el
mundo, son muchos los motivos que llevan a las personas a asistir a gimnasios y a
lugares donde se realizan actividades que les permiten recrearse, liberarse del estrés,
tener buen estado fisico, mejorar problemas de salud y en general todo lo que permite
tener una vida mas sana.

De acuerdo a los motivos sefialados, es posible clasificar a los consumidores de
varias formas, pero se consideraran dos situaciones que son las mas relevantes para el
proyecto estudiado:

a) Segun la frecuencia con que los clientes asisten:

Existen personas que realizan actividad fisica durante todo el afio en forma
constante.

Personas que se denominan "intermitentes”, ya que, si bien asisten a los gimnasios,
no lo hacen en forma continua, sino que de acuerdo con su disponibilidad de tiempo y
monetaria.

El grupo mas numeroso es el que asiste de manera estacional, ya que, con la
proximidad del verano quieren lograr resultados 6ptimos en poco tiempo.

b) Segun las necesidades de los consumidores:

Los que asisten por motivos estéticos, que buscan mejorar su apariencia.

Los que van por razones de salud, es decir, por recomendacion de su médico para
algun tipo de rehabilitacion fisica. Esta alternativa, se esta dando cada vez con mayor
frecuencia en Chile, dados los problemas de estrés y depresion observada en los
ultimos anos.

Los que van por entretencién, por moda o simplemente como una forma de hacer
vida social como hacer amistades y comparar cualidades fisicas con otros
companeros.
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Los que buscan encontrarse consigo mismos mediante técnicas milenarias del
oriente, como el Taichi, Yoga, Meditacion, Reflexologia, Acupuntura, Masajes,
Aromaterapia, Hidroterapia, etcétera.

2. Variables Cuantitativas
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Fuente: Apuntes de clases del Docente Sr. Pedro Hidalgo, Facultad de Ciencias
Econdémicas y Administrativas, Universidad de Chile.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE DEMANDA

4.1 Definicion de Demanda

La demanda, es la cantidad de bienes y servicios que el mercado esta dispuesto a
adquirir para satisfacer la exteriorizacion de sus necesidades y deseos especificos.
Ademas esta condicionada por los recursos disponibles del consumidor o usuario, precio
del producto, gustos y preferencias de los clientes, estimulos de marketing recibidos, area
geografica y disponibilidad de productos por parte de la competencia, entre otros factores.

La demanda puede hacer referencia a:

a) Dimensién del mercado. Cuando se dirige a la totalidad del mercado, a
determinados segmentos o a un individuo en particular.

b) Dimension del producto. Si se dirige hacia una clase de productos o marca de una
empresa. En ambos casos, pueden considerarse ademas, los productos sustitutivos,
dentro de aquellas situaciones de uso en las que se buscan beneficios similares.

c) Dimension del lugar. Dirigida a un territorio o zona geografica de mayor o menor
extension (local, regional, nacional o internacional).

d) Dimensién de tiempo. A un periodo de tiempo de mayor o menor duracién (largo,
medio o corto plazo).
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e) Dimension del cliente. A la demanda para el consumo final, que se le denomina
demanda primaria, o a la de los bienes y servicios para su incorporacion a procesos
productivos, que constituye la demanda derivada.

4.2 Tipos de Demanda

La demanda, no siempre esta en el estado en el cual el proyecto se puede desarrollar
con éxito. Entonces, dependiendo de la condicion en que se encuentre la demanda, se
debera ser capaz de desarrollar una estrategia de accion adecuada.

La demanda puede encontrarse en uno de los siguiente estados:
1. Demanda negativa.

La demanda negativa, se produce cuando existe una actitud de rechazo por parte del
mercado, de aceptar un tipo de producto. Se deben analizar las causas de esa actitud
negativa y en funcién de ellas, optar por la estrategia que sea mas adecuada, con el fin
de que el producto tenga una mejor aceptacion por parte del consumidor. Estrategias
como informar mejor al mercado sobre las caracteristicas del producto, modificar el
precio, modificar el producto, etcétera. Ejemplo: hace unos meses el caso de la sacarina,
cuando circularon por internet comentarios acerca de supuestos dafios para la salud.
Ante esto se deben analizar las causas y fomentar cambios.

2. Demanda nula o inexistente.

La demanda nula o inexistente, se da cuando el producto, no tiene interés para el
mercado en un momento determinado y por tanto no se demanda. Esta situacion puede
cambiar, induciendo a la gente a consumir, no solo cuando le haga falta el producto. Se
tratara pues de reducir el precio de venta, mejorar la produccion y todo aquello que sirva
para incentivar la demanda. Ejemplo: la venta de productos por internet en sus inicios, ya
que, la gente no veia la necesidad de comprar productos por la red. Para solucionar esto
de debe motivar al publico y crear o incentivar la demanda.

3. Demanda latente.

La demanda latente, se produce cuando hay un mercado potencial de un producto,
pero tal producto no existe todavia. Las empresas deben investigar el mercado para
descubrir cuales son las necesidades de la sociedad actual. Ejemplo: antidoto contra el
SIDA. Para esto se debe crear un producto que satisfaga la necesidad.

4. Demanda débil o decreciente.

La demanda débil o decreciente, se da cuando el mercado demanda cada vez
menos cantidad de un producto determinado. En este caso, se tienen que analizar las
causas del decremento de la demanda y en funcién de ellas, tomar medidas tales como
dirigir el producto a otro segmento, cambiar sus atributos y caracteristicas, etcétera.
Ejemplo: la demanda de maquinas de escribir con la aparicion de las computadoras, la
demanda de VHS ante la nueva oferta de DVD. Ante esto, se deberevitalizar el producto y
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fomentar el consumo.
5. Demanda irregular.

La demanda irregular, se da cuando la demanda tiene fluctuaciones a lo largo del
tiempo. Aqui se debe conseguir que sea una demanda mas estable, para lo que se utiliza
generalmente la reduccion de precios. Ejemplo: productos que estan en su pic, después
pasan de moda y luego vuelven a estarlo. Aqui se debe sincronizar la demanda y utilizar
incentivos.

6. Demanda insatisfecha.

La demanda insatisfecha, se presenta cuando el mercado no cubre las necesidades
o requerimientos de la demanda, con los productos existentes en el mercado. En este
caso, se debera calcular la magnitud de dicha demanda, para determinar cual es la
cantidad de produccién necesaria para lograr satisfacer al mercado. Ejemplo: algunos
medicamentos escasos. Se debe estimar la demanda insatisfecha y calcular el nivel de
produccién.

7. Demanda satisfecha.

La demanda satisfecha, se manifiesta en el momento en que el mercado satisface
todas sus necesidades con los productos existentes. Esta demanda puede ser de dos
tipos:

a) Satisfecha saturada. En la que el mercado esta usando plenamente un producto y
no admite cantidades adicionales de éste. La verdad es que muy dificil que se dé este
tipo de demanda en la realidad, porque en las industrias siempre estan entrando y
saliendo empresas, ademas las empresas se salen si no estan percibiendo ingresos. En
caso de darse de deberia desistir del proyecto y pensar en un producto nuevo.

b) Satisfecha no saturada. Es cuando el mercado aparenta que satisface todas su
necesidades, pero se puede hacer crecer la demanda mediante el uso de estrategias de
marketing u ofertas especiales. Ejemplo: la venta de televisores y equipos
electrodomésticos o la ropa, que aunque se posean se van a seguir adquiriendo. Para
esto se utilizan incentivos atractivos.

En relaciéon con su temporalidad, la demanda puede ser de dos tipos:
1. Demanda continua.

La demanda continua, es aquella que permanece durante largos periodos,
normalmente en crecimiento, como ocurre con los alimentos, cuyo consumo ira en
aumento mientras crezca la poblacion.

2. Demanda ciclica o estacional.

La demanda ciclica o estacional, es la que se relaciona con los periodos del afio, por
circunstancias climatolégicas o comerciales, como regalos en la época navidefa,
paraguas en la época de lluvias, etcétera.
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4.3 Determinantes de la Demanda

Entre los factores que afectan a la demanda de un producto se pueden nombrar:

Precio del producto.

Precio de bienes sustitutivos y complementarios.
Renta del consumidor.

Estimulos de marketing.

Estos factores pueden ser:
1) Variables no controlables.

Aquellas sobre las que la empresa no tienen ningun control. Podemos identificar las
siguientes:

a) Relativas al consumidor: como edad, sexo, gustos y preferencias.

b) Relativas al entorno: son variables que al afectar al consumidor afectan también a
la demanda. Como factores econdmicos y culturales, entre otros.

c) Relativas a la competencia: como sus ventajas competitivas y estrategias de
marketing, su cadena de distribucién, etcétera. Es decir, cualquier accién que realicen las
empresas competidoras, ya que, puede afectar a la demanda de un producto.

2. Variables controlables.

Aquellas sobre las que la empresa tiene un cierto control. Se concretan en las
conocidas "cuatro P" de la mezcla de mercadotecnia, las cuales podemos clasificar en:

a) Variables estratégicas: producto y distribucién.

b) Variables operativas: precio y promocion.

4.4 Metodologia para estudiar la Demanda

La metodologia para estudiar la demanda, consiste en ordenar en forma cronoldgica la
informacion que se va a recolectar y a analizar. El estudio del comportamiento de la
demanda se hace inicialmente tratando de establecer cémo ha sido su evolucién histérica
y determinando las condiciones en que se desarrolla en la actualidad. A partir de los
elementos de analisis que se recojan en estos dos niveles, se trata de predecir su
comportamiento futuro, que es el que realmente interesa para efectos de toma de
decisiones en el proyecto.

El primer paso para identificar el comportamiento de la demanda para el producto en
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estudio, es recolectar toda la informacion de tipo econémico, social, tecnolégico, politico y
ecologico, de toda la poblacion que pertenece al mercado que se ha escogido y que se
considere importante para tal efecto. Datos que se recopilaron al establecer el area
geografica de mercado, explicada en el capitulo 3. Como ya se especifico, existen 2 tipos
de fuentes que se pueden ocupar para extraer dicha informacion: las fuentes secundarias
y las fuentes primarias. Ocupando la metodologia mencionada en el primer capitulo.

Para analizar la demanda se deben seguir 3 pasos:
Medir la demanda.

Se debe cuantificar tanto la demanda actual como la potencial, lo cual puede
realizarse de tres maneras:

En unidades fisicas. Indicando el nimero de productos demandados, peso, longitud,
superficie, etcétera.

En valores monetarios. Es el resultado de multiplicar la cantidad demandada por su
precio unitario.

En términos de participacion en el mercado. Indica la relaciéon entre las ventas (en
unidades fisicas o monetarias) de una o varias empresas y el total de la demanda de
mercado.

La medida de la demanda, esta siempre referida a un tipo de producto o marca, a la
totalidad o parte del mercado, a un ambito geografico o a una unidad de tiempo.

Explicar la demanda.

Se deben identificar las variables que determinan la demanda y averiguar de qué
modo influyen en su comportamiento, asi como las interacciones que existen entre tales
variables.

La explicacion de las variables que influyen sobre la demanda, permitira realizar
analisis de sensibilidad sobre su comportamiento, es decir, cuantificar en qué medida se
modificara el nivel de la demanda, ante una posible variacién de uno o varios de los
factores que la determinan.

Pronosticar la demanda.

El conocimiento del comportamiento actual y pasado de la demanda, asi como de las
variables que influyen en dicho comportamiento, puede ser utilizado para efectuar un
pronostico de la demanda, es decir, una prevision del nivel de demanda en el futuro.

Cuanto mejor midamos y expliquemos la demanda, mejores seran nuestras
predicciones, por lo que estaremos en condiciones de tomar decisiones de marketing lo
mas acertadas posible.

4.4.1 Analisis del comportamiento histérico de la Demanda

La determinacién del comportamiento histérico de la demanda, permite identificar la
evolucion del mercado objetivo en los ultimos afos e identificar los factores y variables,
que han tenido directa incidencia en los resultados encontrados.

En esta parte del estudio, ya se debe haber realizado la delimitacion del area
geografica del mercado y por ende haber decidido, si utilizar una estrategia de
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segmentacién o de generalizacion del mercado. De esta forma, el estudio de la demanda
se debe focalizar en los segmentos de interés o en la totalidad del mercado escogido.
Esto determinara el tipo de informacion necesaria para analizar la evolucion histérica de
la demanda.

Debemos comenzar la investigacién a través de fuentes secundarias y como se
explicé en el primer capitulo, cuando los datos no existan o estén incompletos, se debe
crear la informacién a través de fuentes primarias. Es importante, que los datos
recolectados sean adecuados y confiables para garantizar el éxito del estudio de
mercado.

Las series estadisticas e informacion relacionada con el producto en estudio, debe
abarcar un periodo lo suficientemente amplio como para identificar tendencias y obtener
un estudio confiable.

Luego de terminar la recopilacion de informacién, es posible iniciar el proceso de
evaluar y seleccionar aquella informacion, que ofrece mayor confiabilidad y que
realmente corresponde a los objetivos del estudio del proyecto.

El procesamiento de informacion, se puede realizar mediante métodos manuales,
pero es recomendable utilizar softwares computacionales para garantizar los resultados
de la investigacion.

Realizado el procesamiento estadistico de la informacion, lo adecuado es presentar
los resultados en cuadros, tablas y graficos, con el fin de comprender y explicar de mejor
forma las conclusiones extraidas del estudio.

4.4.2 Analisis del comportamiento de la Demanda Actual

Para predecir el comportamiento futuro de la demanda, es necesario tomar en cuenta
que todo prondstico se inicia de una situacién determinada, lo cual en este caso
corresponde al comportamiento de la demanda actual. A su vez, dicha demanda actual
se ha generado a partir de acontecimientos o hechos pasados, que se estudiaron en la
seccion anterior, al analizar el comportamiento histérico de la demanda.

El anélisis de la demanda actual, se realiza con el objetivo de determinar el volumen
de bienes o servicios, que los consumidores actuales o potenciales estan dispuestos a
adquirir. Es decir, determinar la posibilidad de capturar una parte del mercado objetivo y
ganar una participacion en éste, que nos garantice el éxito de seguir adelante con el
proyecto. Ademas, es util para establecer si es posible justificar la creacién de una nueva
empresa o de ampliar la capacidad instalada, para el bien o servicio del proyecto.

La recopilacion de informacién, debe realizarse de la misma forma como se ha
explicado, vale decir, comenzar con la investigacion en fuentes secundarias y
posteriormente, en caso de ser necesario, continuar con las fuentes primarias.

La seleccion de la informacion, debe centrarse en la obtencion de datos sobre el total
de poblaciéon del mercado objetivo, sus gustos y preferencias, motivos de compra y
costumbres entre otros. En resumen, reunir todos los datos de variables o factores que
condicionen la demanda del producto analizado.

Se debe ser capaz de investigar, hasta qué punto es sensible la demanda a los
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cambios en variables que estan fuera del control de la empresa, como son las
preferencias, ingreso y cultura de los consumidores, entre otros.

Para conocer las consecuencias de cambios en dichas variables, se debe realizar un
analisis mediante las elasticidades de la demanda. Esta metodologia, permite predecir el
curso de accion que debera tomar el proyecto y comprender la incidencia de estas
variables no controlables en el mercado objetivo.

4.4.2.1 Analisis de la Demanda Actual mediante Elasticidades

La elasticidad, es la medida que se utiliza para estudiar el comportamiento de la
demanda y se define como el porcentaje de cambio en la cantidad demandada, que
puede atribuirse a un porcentaje de cambio en una variable independiente determinada.

El analisis mediante la elasticidad, depende de la naturaleza del producto. Para
estudiar la demanda de aquellos proyectos que evaluen un producto de consumo, la
investigacion debera centrarse en el estudio de la elasticidad ingreso y la elasticidad
precio de la demanda. La razén de este procedimiento, radica en que la cantidad
demandada, esta relacionada tanto con los precios de los productos sustitutos del
proyecto, como del ingreso de los actuales o potenciales consumidores.

Elasticidad precio de la demanda.

Se debe conocer, como se vera afectado el ingreso total que la empresa obtiene
como consecuencia del cambio en el precio. Se define ingreso total como:

Ingreso total = precio x cantidad demandada

El sentido del cambio del ingreso total cuando varia el precio, depende de la
sensibilidad de la cantidad demandada. Esto se expresa mediante la elasticidad precio de
la demanda, que mide el grado en que la cantidad demandada responde a las
variaciones del precio de mercado.

El coeficiente de elasticidad precio de la demanda (E ), es la razén entre la variacién
porcentual de la cantidad demandada de un bien y la variacién de su precio en 1%,
manteniéndose constantes los demas factores que afectan a la cantidad demandada.

E, = Varacidn porcentual de la cantidad demandada

Yariacion porcentual del precio

Una elasticidad alta, indica un elevado grado de respuesta de la cantidad
demandada a la variacion del precio.

Y una elasticidad baja, indica una escasa sensibilidad a las variaciones del precio.
Demanda elastica: si Ep >1

Demanda inelastica: si Ep <1

Elasticidad unitaria: si Ep =1

Uno de los determinantes de la elasticidad precio de la demanda, es la facilidad de
sustitucion del bien en cuestion. En general, aquellos bienes cuya sustitucion es mas
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dificil, son los que arrojan valores menores de elasticidad precio.

Para calcular numéricamente la elasticidad precio de la demanda, se representa el
cambio porcentual en la cantidad demandada (cambio en Q) por DQ/Q. Hacemos lo
mismo con el precio, donde el cambio porcentual es D P/P.

o= A QIQ
A PIP

Dado que la curva de la demanda tiene una inclinacion negativa, las variaciones de P
y Q son en sentido contrario, por lo que el cuociente de incrementos, tendra signo
negativo. Para poder trabajar con signos positivos, el valor de la elasticidad se multiplica
por -1. Ademas, las variaciones estan expresadas en porcentajes, por lo que la unidad
con la que se mide el bien o servicio no influye en la elasticidad.

Caso Practico

Supongamos que el precio de algun producto, pasa de $200 a $220 y que la cantidad
demandada pasa de 10 a 8 unidades. La elasticidad precio de la demanda, se calcula de
la siguiente forma:

Paso 1: Calcular la variacion porcentual de la cantidad demandada:
Fig012.gif

Paso 2: Calcular la variacién porcentual del precio:

Fig011.gif

Por lo tanto la elasticidad precio de la demanda sera:

Fig012.gif

En este caso, al ser el valor de la elasticidad precio de la demanda superior a 1 la
demanda es elastica.

Existen formas irregulares de demanda, como son:

Demanda creciente. Aquella en que a pesar del aumento del precio de un bien o
servicio, la demanda se mantiene o aumenta. Tal reaccion puede tener los siguientes
motivos:

Tratarse de productos de primera necesidad, situacién que se presenta mayormente
en los sectores que tienen escasos recursos. Ejemplo: ante un aumento del precio de la
leche o del pan, se mantendra su demanda porque ésta es inelastica. Puede ocurrir que
aumente la demanda de estos productos, porque ya no se pueden comprar otros bienes
0 servicios, cuyo precio también ha aumentado.

Productos que otorgan prestigio a sus compradores, situacion que se presenta en
sectores que tienen mayores recursos, en los que no se dejaran de consumir ciertos
bienes de lujo, aun cuando el precio de estos aumente. Ejemplo: la compra de un
automovil mercedes.

Demanda rigida. Cualquiera sea el precio de un bien o servicio, este sera
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demandado por los consumidores que haran toda clase de sacrificios para obtenerlo.
Esta situacion se suele presentar en la demanda de medicamentos y en casos muy
especiales como guerra, terremotos e inundaciones.

Demanda infinitamente elastica. Es aquella en la que dado un precio determinado del
bien o servicio, su cantidad demandada es ilimitada. Ejemplo: caso de drogadictos y
alcoholicos.

En el caso de una funcién de demanda lineal, la elasticidad en un punto, viene dada
por la razén entre el segmento que esta debajo del punto y el segmento encima de él.

Se puede calcular la elasticidad precio de una curva de demanda en cualquiera de
sus puntos, trazando una linea tangente a la curva en el punto en cuestién y calculando
la elasticidad en ese punto aplicando la regla de los segmentos.

Por lo tanto, la elasticidad de una funciéon en un punto, es la elasticidad de la recta
tangente a la funcion en ese punto. Y equivale a la razén entre la distancia sobre la recta,
desde el punto al eje de las abscisas y la distancia sobre la recta, desde el punto al eje de
las ordenadas.

La definicion de elasticidad, s6lo es correcta cuando se miden las consecuencias de
cambios muy pequefos en los precios. Para contrarrestar esta indeterminacion, es decir,
que la elasticidad sea distinta dependiendo desde qué punto se comience a medir, se
puede calcular una elasticidad promedio, para el arco comprendido entre dichos puntos:

Fig013.gif
Caso Practico

Como demostramos anteriormente, la elasticidad precio-demanda es igual a 2,
cuando el precio pasa de 200 a 220 y la cantidad demandada pasa de 10 a 8 unidades.
Por lo tanto la elasticidad promedio es:

4—10
El . . T T
asteidad 10 2204200 o g
Promedio 220 - 200 8 +10
200

Existen factores que condicionan la elasticidad precio de la demanda, como son:
Naturaleza de la necesidad que satisface el bien o servicio.
Disponibilidad de bienes o servicios que pueden sustituir al producto en cuestion.

Proporcion de ingreso gastada en el producto.Los bienes o servicios que tienen una
importancia considerable en el presupuesto de gastos, tienden a tener una demanda mas
elastica que aquellos que cuentan con una participacion reducida.

Periodo de tiempo considerado. Cuanto mayor es el periodo de tiempo, mas elastica
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sera la demanda para la mayoria de los productos. La adaptacion de la conducta de los
compradores a los cambios en los precios requiere tiempo. Otra razén radica en la
dificultad de realizar cambios tecnolégicos inmediatos, que permitan sustituir en el
consumo, unos bienes o servicios por otros.

Elasticidad ingreso de la demanda.

Por lo general, la demanda de un bien o servicio aumentara cuando aumente la
ingreso. Al aumentar el ingreso, algunos productos se llevan una mayor proporcion del
presupuesto de los consumidores y otros una menor proporcién. Por lo tanto, la
participacion en el gasto de un producto, se define como la proporcién del ingreso de las
economias domésticas, gastada en una determinada mercancia.

La respuesta de la demanda a los cambios en el ingreso, se mide por la elasticidad
ingreso de la demanda (E ), que se define como el cambio porcentual de la cantidad
demandada dividido entre el cambio porcentual del ingreso:

E, = vanacion porcentual de la cantidad demandada

variacion porcentual del ingreso

La demanda de un bien normal, aumenta junto con el ingreso y la de un bien inferior,
aumenta cuando disminuye el ingreso.

Un bien normal es aquel cuya elasticidad ingreso de la demanda es positiva.

Un bien inferior es aquel cuya elasticidad ingreso de la demanda es negativa.
Un bien de lujo tiene la elasticidad ingreso de la demanda mayor que 1.

Un bien necesario tiene una elasticidad ingreso de la demanda menor que 1.

La participacion de los bienes de lujo en el gasto de los consumidores aumenta con
el ingreso. Por el contrario, la participacion de los bienes de primera necesidad,
disminuye cuando aumenta el nivel de ingreso.

Teniendo en cuenta que la cantidad demandada de los bienes de lujo aumenta
proporcionalmente mas que el ingreso, a medida que el ingreso se incremente, la
participacién de estos bienes en el presupuesto del consumidor también lo hara. Por el
contrario, la cantidad demandada de bienes que no son de Ilujo aumenta
proporcionalmente menos que el ingreso, por lo tanto cuando se produzca un aumento
del ingreso, disminuira su participacion en el presupuesto de los consumidores.

Elasticidad precio cruzada.

La cantidad demandada de un bien o servicio, muestra sensibilidad ante los cambios
en los precios del propio bien y ante las alteraciones en los precios de ciertos productos
que estan estrechamente relacionados con él, como son los bienes complementarios y
sustitutivos.

Una medida de la sensibilidad de la cantidad demandada de un bien, ante las
variaciones en los precios de los bienes relacionados con él, es la elasticidad cruzada de
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la demanda:
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La elasticidad cruzada de la demanda, puede ser positiva o negativa. Sera positiva si
la cantidad demandada del bien i aumenta cuando se incrementa el precio del bien j, lo
que implica que estos bienes son sustitutos. Y sera negativa, cuando el aumento del
precio del bien j provoque una reduccion en la cantidad demandada del bien i, caso en
que los bienes son complementarios.

Caso Practico

Encuentre la elasticidad cruzada de la demanda entre hot dogs (X) y hamburguesas
(Y), y entre hot dogs (X) y mostaza (Z) para los siguientes datos:

= Elgziiidas azeda dsl ben v - - U 1 T | -
Col czoavctaal don [ NI VA P Y

« [lzzdzidas 2-azzda dzl ben X - S B R -
Dorocrzactaal sicn v (2 IC-2 0000 55 0

& Flecjcicas wvrieade el Len Z00= -1y =
ST TH M| T T T 1 O Ol I [

= Elzciiidas azsda dil ben r - ety o TS -
Do ocrzaectaal sicn 2 BN S I [ I

La elasticidad de la demanda y el ingreso total.

Para que el aumento de la cantidad demandada, compense el efecto de la reduccién
del precio sobre el ingreso total, la cantidad demandada debe ser suficientemente
sensible al precio, es decir, la elasticidad de la demanda debe ser mayor que la unidad.
En caso contrario, cuando la elasticidad de la demanda es menor que la unidad, el
aumento de la cantidad demandada no compensa la reduccién del precio y el ingreso se
reducira. Cuando la elasticidad de la demanda es unitaria, el ingreso total no varia si se
reduce el precio.

El ingreso total de los productores, o lo que es lo mismo, el gasto total de los
consumidores se maximiza en el punto en que la demanda tiene elasticidad unitaria.

Caso Practico

La siguiente tabla muestra las estimaciones de las elasticidades precio-demanda,
cruzada e ingreso para articulos seleccionados en una determinada zona geogréfica.
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A partir de las elasticidades de los precios (e), indique si la demanda es elastica o
inelastica; a partir de las elasticidades cruzadas (ex ) si los articulos son sustitutos o
complementarios; y con base a la elasticidad del ingrgso (el) si el articulo es un bien de
lujo, un bien basico o un bien inferior.

Producto Productke Tipo de

Demanda

Tipo de
Damanda

Praducio

Tipo de
Dsmanda

4.4.3 Analisis del comportamiento de la Demanda Futura o Proyectada

La proyeccion de la demanda, es el procedimiento mas importante para tomar
decisiones en todo tipo de proyecto, ya que, lo que se trata de predecir son las posibles
cantidades que los consumidores estaran dispuestos a adquirir del bien o servicio
proyectado.

El objetivo de este analisis, es el de estimar el comportamiento de la demanda futura
a partir de la demanda actual y pasada del producto en cuestidén, de sus competidores y
sustitutos segun sea relevante. Es decir, se busca mostrar si existe una necesidad que
puede ser satisfecha por un bien o servicio y cuales son los factores que afectan su
demanda (época, factores demogréficos, socioecondmicos, etcétera). Aunque el proyecto
consista en la elaboracion de un nuevo producto, sera util conocer por ejemplo, cual fue
la demanda en el pasado de un sustituto muy cercano de él. Se debe detectar, si la
demanda es uniforme durante el afo o si fluctia fuertemente segun las estaciones. Asi
mismo, el mercado a cubrir debe especificarse, indicando en lo posible si sera local,
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regional, nacional, internacional o combinaciones de estos.

Los métodos y técnicas de proyeccion de la demanda son variados y sus resultados
poseen distintos grados de complejidad y precision.

La eleccion de un método o técnica para analizar al comportamiento de la demanda
futura depende de:

Naturaleza del producto en estudio.

Informacion disponible y su grado de confiabilidad.

Precision deseada del prondstico.

Analisis costo beneficio del método o técnica.

Tiempo disponible.

Capacitacion y conocimiento de los analistas encargados de realizar la prediccion.

Lo relevante es que el método o técnica que se escoja, permita realizar una
proyeccion que se acerque a la realidad, de otro modo puede fracasar el proyecto.
Ademas de esto, es necesario desarrollar estimaciones confiables y consistentes.

Se dispone de una serie de alternativas metodoldgicas para proyectar el mercado y
la eleccién del método correcto, dependera principalmente de la cantidad y calidad de la
informacion disponible, asi como de los resultados esperados. La efectividad del método
escogido se evaluara en funcién de su precision, porque cualquier error en su prondstico
tendra asociado un costo; de su sensibilidad, porque al situarse en un medio cambiante,
debe ser lo suficientemente estable para enfrentar una situaciéon de cambios lentos, como
dinamica para enfrentar cambios agudos y de su objetividad, porque la informacion que
se tome como base de la proyeccion debe garantizar su validez y oportunidad en una
situacion histérica.

Una forma de clasificar las técnicas de proyeccién es en funcién de su caracter, es

decir, aplicando modelos causales, modelos de series de tiempo y métodos de caracter
cualitativo o subjetivo. A continuacion se explica cada uno de ellos:

4.4.3.1 Modelos Causales

Los modelos causales, intentan proyectar el mercado sobre la base de antecedentes
cuantitativos histéricos, para ello, suponen que los factores condicionantes del
comportamiento histérico de alguna o todas las variables de mercado permanecen
estables.

Son métodos que proyectan el mercado sobre la base de datos histéricos y buscan la
causa del comportamiento de la variable a proyectar, relacionandola con variables
explicativas.

Por lo tanto, las variables explicativas son variables independientes que determinan
las variables a proyectar.

Los modelos causales de uso mas frecuente son los modelos de insumo-producto,
los métodos de encuestas de intenciones de compra, los modelos economeétricos y los
modelos de regresidn, que a continuacion se explican en detalle:

Orjuela Cérdova, SoledadSandoval Medina, Paulina 63



"GUIA DEL ESTUDIO DE MERCADO PARA LA EVALUACION DE PROYECTOS"

Modelo de Insumo-producto.

El modelo de insumo-producto, es un método de analisis que determina el flujo de
bienes y servicios, interindustrial o interdepartamental en una economia 0 empresa y su
mercado. Ademas, muestra flujos de insumos que deben ocurrir para obtener ciertos
productos.

Método de Encuestas de Intenciones de Compra.

La aplicacion del método de encuestas de intenciones de compra, comienza con la
seleccion del producto del proyecto para cuantificar la intencién de compra, sigue con la
toma correcta de la encuesta por muestreo y finaliza con el analisis de los antecedentes
recopilados.

El peligro del método, esta en que depende mucho de las variables de contexto y si
éstas son dinamicas, las condiciones imperantes pueden llevar a modificar la intencion de
compra del producto analizado. También, puede surgir el problema de error de medida en
las respuestas a las encuestas, que pueden inducir a conclusiones erréneas.

Las encuestas de intenciones de compra y anticipaciones, se aplican a una muestra
seleccionada aleatoriamente de la poblacion total. La encuesta pretende:

Determinar las intenciones de compra del bien o servicio analizado en el proyecto.

Derivar un indice que mida el sentimiento general sobre el consumo presente y futuro
del producto.

Estimar como afectan estos sentimientos a los habitos de consumo.

Este enfoque es util para hacer pronosticos y su ventaja radica, en que permite
seguir el desarrollo de la demanda y sefialar puntos de peligro.

Modelo de Regresion.

El modelo de regresién, consiste en ajustar una funcién entre las cantidades
demandadas para un cierto numero de periodos y estimar la demanda futura de acuerdo
a la tendencia mostrada por la funcion. El supuesto tacito de este método, es que la
relacion de causalidad que ha prevalecido entre los factores en estudio, se repetira en
forma analoga en el futuro. El andlisis, requiere la recopilacion de las series histéricas
para las variables en juego y el ajuste de la ecuacion que represente la tendencia
observada. Ahora bien, para mejorar la calidad de la informacion se debe acompanar de
una correlacion, es decir, una medida de la robustez de la asociacion causal de las
variables analizadas.

La demanda de un bien o servicio, depende de muchas causas o factores que
explicarian su comportamiento en un momento especifico del tiempo. Estas causas o
factores se denominan variables independientes y la cantidad demandada se define
como variable dependiente. En consecuencia la variable dependiente se explica por las
variables independientes.

Existen dos modelos basicos de regresion:

Modelo de regresion simple o con dos variables: indica que la variable dependiente
se predice sobre la base de una variable independiente.
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Modelo de regresién multiple: indica que la demanda proyectada se explica a través
de dos o0 mas variables independientes.

El modelo de regresién se basa en tres supuestos basicos, que no pueden ser
transgredidos, porque puede implicar la invalidacion de la proyeccion. Estos son:

Los errores de la regresion tienen una distribucion normal, con media cero y varianza
constante (s?).

Ausencia de autocorrelacion en los errores.

Todas las varianzas analizadas se comportan en forma lineal o son susceptibles de
linealizar.

Modelo de regresion simple.

En el modelo de regresion simple, se debe considerar una variable aleatoria
dependiente denotada Y, que se relacionada con otra variable explicativa, predictora o
independiente que se denotara por X. A partir de una muestra de n datos para los que se
dispone de los valores de ambas variables, {(X.,Y.),i = 1,..n}, se puede visualizar
graficamente la relacion existente entre ambas mediante un grafico de dispersién, en el
que los valores de la variable X se disponen en el eje horizontal y los de Y en el vertical.

Cada organizacién debe buscar los indicadores adecuados para proyectar sus
ventas tratando de predecir un resultado, como se sefiala a continuacion:

TIFD DE PRODUCTQ INDICADQR.
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Ejemplo: Observar el comportamiento histérico de la demanda de un bien o servicio
comparable al producto del proyecto, estos datos corresponden a la variable dependiente
que se grafica en el eje horizontal, denominado x. Luego, se toman los datos histéricos de
la variable dependiente que explica el comportamiento de la variable dependiente, en
este caso el tiempo que se grafica en el eje vertical llamado y.

El grafico de dispersién que indica la relacion entre las variables tiempo y demanda
es el siguiente:
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A

» X

El problema que subyace a la metodologia de la regresion lineal simple, es el de
encontrar una recta que ajuste a la nube de puntos del diagrama asi dibujado y que
pueda ser utilizada para predecir los valores de Y a partir de los de X.

La ecuacion general de la recta de regresion sera entonces de la forma:

Y =a+bX

Como se puede suponer, la relacion Y = a + bX no va a cumplirse exactamente, sino
que existira un error e que representa la variacién de Y en todos los datos con un mismo
valor de la variable independiente. Las distancias verticales entre el valor observado y el
valor dado por la recta para cada individuo o valor ajustado, reciben el nombre de

residuos y se suelen denotar por ei. La expresién tedrica del modelo matematico sera, por
tanto:

Yi=a+bXi+ei;i=1,....n
donde ademas, se supondra:
Fig023.gif

El problema radica en encontrar aquella recta que mejor ajuste a los datos.
Tradicionalmente, se ha recurrido para ello al método de minimos cuadrados, que elige
como recta de regresion a aquella que minimiza las distancias verticales de las
observaciones a la recta. Mas concretamente, se pretende encontrar a y b tales que:

Fig024.qif

Resolviendo este problema mediante un sencillo calculo de diferenciaciéon, se
obtienen los estimadores minimo cuadraticos de los coeficientes de la recta de regresion:

Fig025.gif
en donde:

y = valor estimado de la variable dependiente (en este ejemplo demanda) para un
valor que tome o se le asigne a la variable independiente x (tiempo).

a = punto en donde la recta corta al eje de las y, es decir, es el valor que toma vy
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cuando x vale cero.

b = coeficiente de la recta que indica su pendiente. Representa las unidades que
aumenta y por cada unidad de incremento en x.

X = valor que toma o que se le asigna a la variable independiente (en este caso,
tiempo).

Se deduce de la ecuacién de la recta de regresion, que el coeficiente b da una
estimacién del cambio por término medio en la variable Y, por cada unidad en que se
incrementa X. Al igual que ocurre con otros estimadores, existira cierta incertidumbre en
el calculo de las estimaciones. Sin embargo, con los antecedentes disponibles es posible
calcular el error estandar de una estimacién designado Se, que se define como la
desviacion estandar de la regresion y se calcula utilizando la siguiente férmula:

Fig026.gif

De esta forma, el error estdndar muestra el intervalo de confianza de la estimacion y
la gama dentro de la cual, se puede predecir la variable dependiente con diferentes
grados de confianza estadistica. Suponiendo que se cumple que los errores estan
distribuidos normalmente en torno a la linea de regresion, existe:

Un 68% de probabilidad de que las observaciones futuras estén dentro de:
Fig027.qif
Un 95% de probabilidad de que las observaciones futuras estén dentro de:
Fig028.gif
Un 99% de probabilidad de que las observaciones futuras estén dentro de:
Fig029.gif

Esto deja de manifiesto que la mayor precision al estimar la demanda, se asocia con
los errores estandares mas pequefos de la estimacion.

Finalmente, cuando se verifican las hipétesis sobre las que se asienta el modelo, la
recta de regresiéon puede ser utilizada para predecir la variable dependiente asumiendo
valores para la variable independiente.

Fig030.gif

Como se puede observar en la grafica, cada punto corresponde a pares de datos
tomados del comportamiento histérico de la variable y. El modelo de regresién, trata de
escoger entre todas las rectas posibles que pueden trazarse en el diagrama de
dispersion, una que permita hacer pronésticos con el minimo error de prediccion, a la cual
se le denomina recta de ajuste 6ptimo. Luego, a partir de la ecuacion de la recta se
pueden proyectar los valores para realizar el pronéstico sobre la demanda futura.

Entonces, la regresion lineal simple es una técnica sencilla y accesible para valorar la
relacion entre dos variables, proponiendo ademas un modelo al que se ajusta dicha
relacion. No se debe pasar por alto el hecho de que en la mayoria de las aplicaciones
practicas, la relacién que se observa entre pares de variables no es lineal, si no mas bien
de tipo curvilineo, ya sea una relacion logaritmica, exponencial, polinémica, etcétera. En
estos casos, aunque se puede hablar de regresion curvilinea segun el tipo de relacién,
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una conveniente transformacién lineal de las variables reduce el problema al caso recién
abordado.

Es recomendable, luego de realizar el analisis de regresion, determinar el grado en
que se relacionan las variables dependientes e independientes. El coeficiente de
correlacién , denotado R, indica que tan cerca se mueven juntas éstas variables.

Un valor de R=1 indica una relacion lineal o linea recta perfecta. Una correlacién
préxima a cero indica que no hay relacién lineal entre las dos variables.

El signo que adopta el coeficiente de correlacion, indica que la relacién es directa, si
es de signo positivo o inversa, si es negativo. En una relacién directa, incrementos en la
variable independiente estan relacionados con aumentos en la variable dependiente. Por
el contrario, si la relacién es inversa, a valores altos en una variable corresponderan
valores bajos en la otra.

Cuando dos variables estan correlacionadas se dice que una de ellas es un predictor
de la otra. Si la correlacién se aproxima a uno, el predictor es bueno. En cambio a medida
que se aproxima a cero, el predictor es malo.

El coeficiente de correlacion mide solo la relacién con una linea recta. Dos variables
pueden tener una relacion curvilinea fuerte, a pesar de que su correlacion sea pequena.
Por tanto, cuando se analizan las relaciones entre dos variables se deben representar
graficamente y en forma posterior calcular el coeficiente de correlacion.

La correlacion no implica causalidad. La causalidad es un juicio de valor que requiere
mas informacién que un simple valor cuantitativo de un coeficiente de correlacion.

El calculo del coeficiente de correlacion se puede realizar mediante las siguientes
férmulas:

Fig031.gif

Donde:

axy = sumatoria de los productos de los valores de las variables x e y.
n = numero de observaciones o de casos.

Sx = desviacion estandar para valores de x.

Sy = desviacion estandar para valores de y.

Con los datos disponibles de las series histéricas, también se pueden calcular las
desviaciones estandar, que representan la medida de las desviaciones con respecto a un
valor medio de las observaciones, teniendo en cuenta las siguientes formulas:

Fig032.gif
Una vez ajustada la recta de regresién a las observaciones de los datos historicos,
es importante disponer de una medida que mida la bondad del ajuste realizado y que

permita decidir si el ajuste lineal es suficiente o se deben buscar modelos alternativos.
Como medida de bondad del ajuste se utiliza el coeficiente de determinacion.

Fig033.gif

El coeficiente de determinacion, indica el nivel de ajuste del modelo, es decir, indica
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qué tan correcto es el estimado de la ecuacion de regresion. El coeficiente toma valores
entre uno y cero. Entre mas cercano a 1 es el valor de R?, mayor es la cantidad de la
variacion total que puede explicarse por medio de los términos que aparecen en el
modelo. Cuando R? es igual a uno, todos los puntos se encuentran sobre la recta de
regresion estimada, es decir, el ajuste es perfecto.

Modelo de regresion multiple.

La mayoria de los estudios de demanda de un proyecto, conllevan la obtencion de
datos en un numero mas o menos extenso de variables. En algunos casos, el analisis de
dicha informacion, se lleva a cabo centrando la atencion en pequefios subconjuntos de
las variables recogidas, utilizando para ello analisis sencillos que involucran Unicamente
técnicas bivariadas. Un analisis apropiado sin embargo, debe tener en consideracion toda
la informacion recogida o de interés para el proyecto y requiere de técnicas estadisticas
multivariantes mas complejas. En particular, se ha visto como el modelo de regresion
lineal simple es un método sencillo para analizar la relacion lineal entre dos variables. Sin
embargo, en la mayoria de los casos lo que se pretende es predecir la demanda en
funcién de un conjunto mas amplio de variables, siendo necesario considerar el modelo
de regresion lineal multiple, como una extensiéon de la recta de regresién que permite la
inclusion de un numero mayor de variables.

Para generalizar la notacion usada anteriormente en el modelo de regresion lineal
simple, se dispone de n datos de la variable dependiente Y y de p variables explicativas

X1 ,X2,...,Xp.

En el caso general, el modelo de regresién lineal multiple con p variables responde a
la ecuacion:

Fz'=ﬁu+ﬁ1Xﬂ+ﬁ3Xﬂ+"'+ﬁFij+Ei ci=1..,x

De modo que los coeficientes bi se estiman siguiendo el criterio de minimos
cuadrados:

Fig035.gif

La obtencion de las expresiones de los estimadores minimo cuadraticos de dichos
coeficientes, exigen rescribir la expresion utilizando notacién matricial como sigue:

Fig036.gif

Donde:

Fig037.qif

En que los estimadores minimo cuadraticos se obtienen a partir de la ecuacion:
Fig038.gif

Los coeficientes estimados, mantienen una interpretacién analoga al caso de la
regresion lineal simple. Sin embargo, la obtencién de estimadores, intervalos de
confianza y contrastes de hipdtesis para los coeficientes de regresidon, involucran
expresiones matriciales y distribuciones multivariantes que complican notablemente las
operaciones. Por esto, en la practica dichos calculos se obtienen de un modo inmediato,
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mediante el manejo de diferentes paquetes estadisticos.

Sin detenerse en ello, basta decir que manteniendo las hipotesis habituales de
independencia, homocedasticidad, normalidad y linealidad, se calculan expresiones para
el error estandar de cada coeficiente estimado e intervalos de confianza de modo analogo
al caso de la regresién simple. La significacion estadistica de cada variable, se obtiene
simplemente calculando el cociente entre el coeficiente estimado y su error tipico,
comparandolo después con el cuantil correspondiente de una distribucion t de Student
con n-p-1 grados de libertad.

La bondad de ajuste del modelo, se puede valorar mediante la varianza residual y el
estadistico coeficiente de determinacion, definidos de la forma habitual.

La limitacién de este modelo, por considerar que la relacion de cada variable con la
dependiente es de tipo lineal, queda solventada mediante la transformacion logaritmica,
cuadratica u otra de cada variable regresora.

Una de las principales dificultades a la hora de ajustar un modelo de regresién
multiple, surge cuando es necesario identificar entre el conjunto de variables disponibles,
aquellas que estan relacionadas con la respuesta y que la predicen de la mejor forma
posible.

Una primera alternativa, es construir un modelo por inclusion o hacia adelante,
considerando en primer lugar la relacion de cada variable con la demanda e ignorando
todas las demas variables, valorandola por medio del coeficiente de correlacién lineal.
Aquella que muestra una correlacion mas alta con la variable dependiente, se introduce
en un modelo inicial.

El segundo paso, consiste en seleccionar entre las variables restantes, aquella que al
introducirla en el modelo permita explicar una mayor parte de la variabilidad residual. La
comparacion entre distintos modelos, debe hacerse en términos del valor relativo de los
coeficientes de determinacion. Este esquema, se repetiria hasta que ninguna otra
variable entrase a formar parte del modelo, porque la introduccién de una variable ya no
produce una mejora del ajuste de este.

La identificacion del conjunto de variables que proporcionan el mejor modelo de
regresion, dependera en gran medida del objetivo del estudio y de experiencias previas.
Asi, aunque la practica habitual es eliminar del modelo aquellas variables que no resultan
significativas, puede ser recomendable mantenerlas en caso de que en experiencias
previas, se haya constatado una relacion con la variable dependiente. La mayoria de
paquetes estadisticos, proporcionan una variedad de técnicas para identificar el mejor
conjunto de variables regresoras, que introducen o eliminan sucesivamente variables
atendiendo a su significacién en el modelo.

Cuando se introduce mas de una variable en el modelo de regresion, es necesario
contrastar ademas, la independencia de los efectos de todas ellas. Es decir, se supone
que la asociacion de cada variable con la respuesta, no depende del valor que tomen el
resto en la ecuacién de regresion. En otro caso se dira que existe interaccion.

Antes de aprobar el modelo definitivo, por lo tanto, se debe explorar la necesidad de
incluir términos de interaccion, calculados a partir del producto de pares de variables,
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comprobando si mejora la prediccién. En ocasiones, el fendmeno de la interaccion se
hace coincidir erréneamente con los de confusion y correlacion.

Existe confusién,cuando el efecto de una variable difiere significativamente segun se
considere o no en el modelo alguna otra. Esta se asociara tanto con la variable inicial
como con la respuesta, de modo que en casos extremos puede invertir el primer efecto
observado. En ese caso, las estimaciones adecuadas son aquellas que proporcionan el
modelo completo y se diran que estan controladas o ajustadas por variables de
confusion.

Por otro lado, el fenbmeno que se produce cuando dos variables explicativas
muestran una correlacion alta, recibe el nombre de cuasi-colinealidad y pueden producir
estimaciones inestables de los coeficientes, que se traducen en valores desorbitados de
sus errores tipicos y resultados poco creibles.

La mayoria de paquetes estadisticos, muestran en sus salidas diagnésticos de
colinealidad que pueden ayudar a solventar estos problemas. Por lo tanto, se ha de tener
un cuidado especial en la etapa de construccién del modelo. Un cambio significativo en
las estimaciones tras la inclusion de una nueva variable, puede evidenciar cualquiera de
estos fendmenos. Le corresponde al analista del proyecto, evaluar la conveniencia de
incluir o no una variable independiente en el modelo.

Caso Practico

Suponga que los antecedentes histéricos de produccion y ventas de un determinado
producto son los que muestran en el siguiente cuadro:

Fig039.gif

Para proyectar la de demanda para los diez afios de vida util del proyecto, 2002 a
2011, se efectuaron los siguientes pasos:

Se graficaron los pares de datos para establecer si su comportamiento se asemejaba
a una linea.

Fig040.gif

Al observar la dispersion se establecié una tendencia lineal, ya que, los puntos se
encuentran mas o menos ajustados a una linea recta, por lo cual se procedié a encontrar
la relacion que ajustara dichos puntos para que realmente se comportaran como una
linea recta, mediante el método de minimos cuadrados.

La linea de regresion puede determinarse a partir del siguiente calculo:
Fig041.gif

Los valores de X se asumieron de esta forma, con el objetivo de que la SX=0.
A continuacion se procede a calcular la pendiente de la recta y el intercepto:
Fig042.gif

De esta forma, la ecuacion final de regresion es:

Y =a+bX

Y = 7323.7+ 448.360606 "~ X
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El siguiente paso es calcular el coeficiente de correlacion y el coeficiente de
determinacion:

Fig043.gif
Coeficiente de determinacion:
Fig044.gif

El coeficiente de correlacion igual a 0.993, indica que existe una alta correlacién
entre las variables tiempo y demanda, por lo tanto la primera variable puede considerarse
como un buen predictor de la demanda.

El coeficiente de determinacion igual a 0.985, indica que el 99.3% de la variacion
total de la demanda se explica por la variable tiempo, y queda un 0.7% sin explicar. Este
resultado nos permite inferir que el estimado de la ecuacién de regresion es correcto,
dado al alto nivel de ajuste del modelo.

Cuando hemos comprobado que el modelo de regresion nos va a permitir obtener
resultados con un alto grado de precision y confiabilidad, se procede a realizar las
proyecciones para los diez afos del proyecto:

A partir de la ecuacion Y = 7323.7+ 448.360606X, obtenemos los siguientes datos:
Y2002 = 7323.7 + 448.360606 " 11 = 12255.66667
Y2003 = 7323.7 + 448.360606 " 13 = 13152.38788
Y2004 = 7323.7 + 448.360606 " 15 = 14049.10909
Y2005 = 7323.7 + 448.360606 * 17 = 14945.8303
Y2006 = 7323.7 + 448.360606 " 19 = 15842.55151
Y2007 = 7323.7 + 448.360606 " 21 = 16739.27273
Y2008 = 7323.7 + 448.360606 " 23 = 17635.99394
Y2009 = 7323.7 + 448.360606 " 25 = 18532.71515
Y2010 = 7323.7 + 448.360606 " 27 = 19429.43636
Y2011 = 7323.7 + 448.360606 " 29 = 20326.15757

Con lo cual se puede elaborar el cuadro de la demanda proyectada para el producto
del proyecto:

Fig045.gif

Graficamente la proyeccion se puede representar de la siguiente forma:
Fig046.qif

A continuacion, se calcula el error estandar de la estimacion:

Fig047.gif

Si se desea que la prediccion sea de:
68% confiable, el intervalo de confianza seria la demanda estimada +349.57
95% confiable, demanda estimada £(2) 349.57
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99% confiable, demanda estimada £(3) 349.57

En consecuencia, al estimar la demanda para 2009, se dira que existe un 95% de
probabilidad de que ésta se ubique en el rango de 463067 a 464465.

Modelo Econométrico.

El modelo econométrico, puede ser definido como un sistema de ecuaciones
estadisticas, que relacionan las actividades de diferentes sectores de la economia y
ayudan a evaluar la repercusién sobre la demanda del producto.

Este modelo, utiliza un sistema de ecuaciones simultaneas conformadas por
ecuaciones de regresion. Una ecuacion es simultanea con otra, si alguna variable
independiente de la primera ecuacion, es variable dependiente de otra ecuacién. Este
sistema de ecuaciones de regresion interdependientes, describe algun sector de
actividades econémicas, ventas o utilidades.

Estos modelos plantean una solucion a las interrogantes de proyeccién, dentro de
ciertos rangos, mediante los denominados limites de confianza, los cuales se encuentran
asociados a algunos conceptos de estadistica de los que se hace uso para proyectar.

Para la aplicacion de modelos econométricos, es necesario contar con el
conocimiento de técnicas matematicas, estadisticas y del comportamiento de variables
econdmicas. En funcién de lo anterior, se plantea a continuacién un modelo matematico
validado por observaciones empiricas a través de la estadistica, que muestra relaciones
funcionales entre las variables, estimando asi el comportamiento de las mismas a futuro
con un cierto grado de confianza o probabilidad.

Las hipdtesis planteadas en el modelo matematico estan sustentadas en un
razonamiento economico, respecto del comportamiento de las variables incluidas en
dicho modelo. Las relaciones representadas en él son probadas mediante:

La aplicacién de test estadisticos que verifican la validez de la muestra, mediante la
cual se determinaron las variables explicativas consideradas.

La estimacién de los parametros de la relacién funcional, aplicando analisis de
regresion y correlacion.

En el modelo matematico, las relaciones funcionales se expresan por medio de
ecuaciones y se supone que tales relaciones se cumplen exactamente.

Sin duda, la particularidad del método econométrico es considerar que estas
relaciones no se cumplen en forma estricta, si no que llevan implicito errores provenientes
de las mediciones estadisticas de los hechos, supresion de ciertas variables por dificultad
de medicion, etcétera.

Ahora bien, el planteamiento de un modelo econométrico puede abarcar desde
funciones simples hasta funciones complejas, dependiendo de la exactitud de que se
desee proyectar y de la disponibilidad de series estadisticas de datos existentes o
factibles de obtener.

Se puede citar como ejemplo de un modelo econométrico sencillo, la funcién de
demanda mas conocida en cursos introductorios de la teoria econémica, en la cual la
cantidad demanda varia solamente en funcién del precio. Esto es:
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D=F(Pb)

Donde:

D= cantidad demandada.

Pb= precio del bien.

Linealmente:

D=a+bPb

Empiricamente esta relacion matematica no se cumple en forma exacta, dado que:

Al suponer que la cantidad demandada es solamente funcién del precio del bien en
cuestion, se ignora el efecto de todas las demas variables, ya sea porque son constantes
0 se han omitido en el modelo.

Las series estadisticas que se toman como base para extraer las muestras, estan
afectadas por multiples variables aleatorias, lo que les confiere el caracter de
estimaciones.

La estimacién de los parametros estructurales del modelo mediante técnicas
estadisticas, al tener la cualidad de ser aproximaciones, también llevan implicito cierto
error.

Las razones anteriores, originan la necesidad de transformar el modelo matematico
planteado, en un modelo econométrico mediante la inclusién de una variable aleatoria
denominada término de error, que posee propiedades probabilisticas.

Si se denomina “e “al término de error, la ecuacion anterior se transforma en:
D=at+bPb+e

Por lo tanto el modelo matematico se ha transformado en un modelo econométrico
lineal, el cual ya se ha analizado en el modelo de regresion simple.

Si dentro del modelo se incluyen otras variables explicativas del comportamiento de
la demanda, con el objeto de disminuir el sesgo de la proyeccion, se transformara en un
modelo mucho mas complejo.

Por ejemplo, se sabe que la cantidad demandada “Q” del pan, depende de su precio
“Pp”, del precio de los bienes sustitutos “Ps”, del precio de los bienes complementarios
“Pc”, de la relacion de precio de la economia “P/R”, de los gustos y preferencias de los
consumidores “G” y de otras variables como ingreso “Y”, poblacion “P”, etcétera. Se tiene
que:

Qp = (Pp, Ps, Pc, PIR,G,Y,P,....)

La funcién anterior se ha hecho mas compleja, lo que normalmente lleva a un
planteamiento de un sistema de ecuaciones, en el cual existiran tantas ecuaciones como
incognitas tenga el modelo.

[Tl

Cada ecuacion, lleva implicita en su formulacion matematica el término de error “e”,
asociado a una cierta distribucion de probabilidad, el cual constituye también una
incognita que sera estimada mediante la resolucion del modelo.
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Entonces el modelo econométrico sera el siguiente:

Fig048.gif

Fig049.gif

Donde :

ei = término de error del afio 0 al afio i.

Pp, Pc, Ps, P son variables exdgenas independientes desde el afio 0 hasta el afio i.

La solucion de este modelo es posible de encontrar utilizando técnicas matriciales
como sigue:

{) [ T+ lcg+ s - DI Ry + S+ ¥y + I +e

i

O | | aPoy + Py + 8P — GPI By + 55 + 87 + 7R + &

sz

O

gt )

&R + ,Z?P:!- + c:gr'Ps;- + R R+ B+ é?’!- + A= -

Es logico que al tratarse de modelos tan complejos, la resolucidén no resultara facil
sino0 se recurre a programas computacionales preparados especialmente para tales
efectos y asi poder resolver los modelos econométricos que se planteen sin mayores
dificultades.

Obtenida la proyeccion para el afio i y conocido el término de error, puede asignarse
una probabilidad conocida a este resultado, usando para ello el término de error
calculado. Se recomienda utilizar distribucion normal.

4.4.3.2 Modelos de Serie de Tiempo

Los modelos de serie de tiempo, son métodos que miden una variable en el tiempo a
intervalos espaciados uniformemente. El analisis consiste en encontrar el patrén del
pasado y proyectarlo al futuro.

El objetivo de la identificacion de la informacién histérica, es determinar un patrén
basico en su comportamiento, que permita la proyeccion futura de la variable deseada.

En una serie histérica de datos, existen cuatro patrones basicos que pueden o no
presentarse en dicha serie:

La tendencia. Se observa cuando se presentan ligeras variaciones en el transcurso
de los afios, de manera que los datos permitan su graficacion mediante una linea recta
creciente o decreciente 0 una curva suave. Ejemplo: Se observa una demanda creciente
por productos ligh o diet.

La estacionalidad. Se presenta cuando hay fluctuaciones que se repiten
periodicamente. Se deben principalmente a factores de clima, costumbres o tradiciones.
Estas variaciones se dan en periodos menores de un afo. Ejemplo: en el mercado de
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productos como paraguas, ropa de invierno o verano, juguetes en época navidefa,
etcétera.

El componente ciclico. Se presenta por tendencias a largo plazo y tiene origen en
factores de tipo econémico, social, politico o tecnolégico. Generalmente estos ciclos no
tienen patrones de comportamiento constante que permitan prever su ocurrencia,
duracion o magnitud. Ejemplo: pueden asociarse a periodos de recesidén o de
prosperidad.

El componente no sistematico. Aparece por causas aleatorias y al no ser sistematico
0 Nno seguir algun patrén, es muy dificil de prever o predecir.

Graficamente los componentes de una serie de tiempo se presentan como sigue:
Fig051.gif
Los modelos de series de tiempo mas usados son: el método de promedios mdéviles,

el de suavizacion exponencial simple y el de descomposicion, los cuales se explican a
continuacion:

Método de Promedios Moéviles.

El modelo de promedios moéviles, es una técnica ocupada principalmente para
realizar proyecciones de corto plazo. Se utiliza en general cuando se cuenta con datos de
series de tiempo, los cuales se aplican para la mediciéon de valores de una variable a
intervalos de tiempos espaciados uniformemente. En el analisis de estas series, pueden
identificarse como componentes basicos el de tendencia, el factor ciclico, las
fluctuaciones estacionales y las variaciones no sistematicas.

Cuando se identifica una serie cronolégica con fuerte efecto estacional, es
recomendable el uso de un promedio mévil simple de un numero determinado de
periodos. Para obtener un prondstico de la demanda confiable, se requiere como minimo
disponer de datos de los cuatro ultimos trimestres.

El promedio maovil, que denotaremos Pm, se obtiene de:
Fig052.gif

Donde:

Ti = valor que adopta la variable en cada periodo i.

n = namero de periodos observados.

De acuerdo con este método, se muestra que el valor pronosticado de la demanda
es igual al promedio movil.

Esta técnica, se utiliza cuando se quiere dar importancia a conjuntos de datos mas
recientes para obtener el prondstico. El prondstico, se obtiene al calcular la media
aritmética del conjunto de datos mas recientes seleccionado, por lo tanto, cada vez que
se tiene una nueva observacion, se agrega al conjunto de datos y se elimina de éste la
observacién o dato mas antiguo. El numero de datos mas recientes a considerar, en el
conjunto de observaciones del cual se calcula la media aritmética, es una decision del
analista que realiza el prondstico.

La sensibilidad a los cambios en el comportamiento de la serie, se reduce al utilizar
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un numero mayor de observaciones en el conjunto de datos.
Esta técnica tiene algunas limitaciones:
Requiere mucha informacion.
No se adapta rapidamente al cambio.
Caso Practico
El comportamiento observado en las ventas de un determinado producto, se

presenta en la tercera columna del siguiente cuadro, en la cuarta y quinta columna, se
muestran dos alternativas para el calculo de promedios moviles.

Fig053.gif

En la columna cuatro el volumen promedio de ventas para cada afio se establecio a
partir del promedio aritmético entre los tres primeros afos, de la siguiente forma:

Fig054.gif
Donde Pm=1767 es el promedio de ventas para el afio 1993.

Para 1994, se cuenta con el valor real de la demanda del afio 1993, por lo tanto se
determina el promedio a partir de los valores de la demanda para los afos 1994,1995 y
1996. Y asi sucesivamente para los siguientes afios.

En la alternativa presentada en la quinta columna se calcula el promedio aritmético
tomando 5 periodos, de la siguiente forma:

Fig055.gif
De esta forma Pm=2075 es el promedio de ventas para 1995.

Para determinar cual promedio movil conduce a una mejor proyeccion, debe
calcularse la desviacién tipica, que se denota DT, mediante la siguiente expresion para
cada proyeccion:

Fig056.gif

donde:

Yi= valor real de la demanda en el periodo i

Yei= valor estimado de la demanda en el periodo i
n= numero de observaciones

Fig057.qif

Fig058.gif

Al calcular la desviacion tipica de ambas proyecciones, se puede concluir que
aquella con base en cinco afnos es mejor que la del promedio moévil con tres afos, ya que,
muestra la menos desviacion.

A continuacion se presenta el grafico del prondstico de la demanda para promedios
moviles de 3 y 5 afos, comparados con la demanda real observada:

Fig059.gif
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Método de Suavizacién Exponencial Simple.

El método de suavizacién exponencial simple, es una técnica que se basa en la
atenuacion de los valores de la serie de tiempo, obteniendo el promedio de estos de
manera exponencial, es decir, los datos se ponderan dando un mayor peso a las
observaciones mas recientes y uno menor a las mas antiguas.

Para realizar el prondstico sélo se necesitan tres datos: el prondstico mas reciente, la
demanda que se presentd para ese periodo y una constante de suavizamiento a. La
expresion que representa la forma de calculo es la siguiente:

P2= X1 (calculo del primer prondstico)

= - 323 . 3
Pt+1 Pt+a(XtPt)1a01,t2
Donde:

&= (Xt-Pt) = error del prondstico.

Pt+1 = es el pronodstico hecho en el periodo t, para el periodo t+1.

La constante a determina el nivel de suavizamiento y la velocidad de reaccién, ante
las diferencias entre prondsticos y hechos. Si la demanda real es estable, un a pequefio
reduce los efectos de cambios a corto plazo. Si la demanda real aumenta o decrece con

rapidez, un a de gran magnitud puede seguir el ritmo de los cambios.

La principal desventaja de este método, es que no se puede pronosticar el valor de a.
Por lo tanto, se requiere un método para rastrear y cambiar los valores de a, de manera
de ajustarlo a los datos reales.

Caso Practico

El comportamiento de la demanda real de un determinado producto se presenta en
tercera columna del siguiente cuadro. En la cuarta, quinta y sexta columna se muestran
tres alternativas para el calculo de suavizacién exponencial.
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Ferodo ARo Demanda Fronostico
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En la cuarta columna se proyecta la demanda utilizando un a=0.1, de la siguiente
forma:

Calculo del pronéstico para 1991:

P2 = X1 =2000

Calculo del prondstico para los siguientes anos:
Perq = Pra (%P

P1992= 2000 + 0.1(1350-2000) = 1935

P1993 = 1935 + 0.1(1950-1935) = 1937

Y asi sucesivamente con los siguientes afios.

En las alternativas presentadas en las columnas quinta donde se utiliza un a=0.5 y
en la columna sexta un a=0.9 la metodologia es la misma.

Para determinar cual suavizacion exponencial conduce a una mejor proyeccion, se

Orjuela Cérdova, SoledadSandoval Medina, Paulina 79



"GUIA DEL ESTUDIO DE MERCADO PARA LA EVALUACION DE PROYECTOS"

ha calculado la desviacion tipica. En el siguiente cuadro se muestra los resultados:
Fig061.gif

De acuerdo a la tabla anterior, la proyeccion que usa un a de 0.1 es mejor las otras
alternativas de proyeccion, ya que exhibe la menor desviacién tipica.

A continuacion se presenta el grafico del prondstico de la demanda seguin método de
suavizaciéon exponencial, para distintos a:

Fig062.gif
Método de Descomposicion.

El método de descomposicion, considera simultaneamente los patrones de una serie
historica de datos, vale decir, la tendencia, el componente ciclico, el estacional y el no
sistematico.

El método de descomposicion, considera que los cuatro componentes se relacionan
a través de:

P=T"C’'Y+m
Donde:

P= valor pronosticado.
T= factor de tendencia.
C

m= variacion no sistematica.

componente ciclico.

El procedimiento a seguir es el siguiente:

Se calcula el factor de estacionalidad, realizando el cuociente entre el promedio mévil
del periodo y el correspondiente valor observado (ciclo de estacionalidad).

Se calcula el indice promedio para cada periodo.
Se ajusta el valor estacional multiplicado por un factor de estacionalidad K.
Se calcula la tendencia ajustando los datos a una regresion simple.

Se calcula el factor ciclico como el cuociente entre el promedio movil y la tendencia,
para cada periodo.

Finalmente se realiza el prondstico con base a:
PH)=T(@) "C Y+m

Donde:

P(t)= valor pronosticado para el periodo t.
T(t)= factor de tendencia para el periodo t.

C= componente ciclico.

Y= componente de estacionalidad.

m= variacién no sistematica.
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Caso Practico

En el siguiente cuadro se muestra la demanda mensual real de un determinado
producto para los afios 1998 a 2001.

Fig063.gif

Paso 1: Calcular el factor de estacionalidad, realizando el cuociente entre el valor
real de la demanda vy el valor pronosticado segun el promedio movil.

Fig064.gif

Paso 2: Se calcula el factor de estacionalidad promedio para cada periodo:

Fig065.gif

Paso 3: Ajustar cada factor promedio, multiplicandolo por el factor de estacionalidad
K, calculado de:

Paso 4: Calcular la tendencia, ajustando los datos a una regresién simple:
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Fig067.qgif

|A partir de la tabla anterior obtenemos la pendiente de la recta y el intercepto:
b=-36.6

a= 25465

La ecuacion final de la regresion es:

P(t) = 25465 - 36.6 "t

Paso 5: Se calcula el factor ciclico de la serie historica a partir de la siguiente

expresion:

Fig068.gif

Paso 6: Determinar el factor ciclico promedio para cada periodo.
Fig069.gif

Paso 7: Se realiza el prondstico sobre la base de la siguiente relacion:
Pt)=T(@)"Y ' C+m

Donde:

P = valor pronosticado

T = componente de tendencia

C = factor ciclico

Y = factor de estacionalidad

m = variacion no sistematica

Ejemplo: Se quiere pronosticar la demanda para enero de 2002:
t= 49

T(49) = 25465 — 36.6 ~ 49 = 23672

Y =146.2/100=1.462

C =1,005

Luego, la demanda proyectada para enero es P(49) = 34782.
4.4.3.3 Métodos Cualitativos

Los métodos cualitativos, estiman la demanda en funcién de factores y antecedentes

que reflejen caracteristicas cualitativas de la realidad. Son métodos confiables en lo que
se infiere a partir de sus resultados, cuando son utilizados adecuadamente. Los métodos
cualitativos se caracterizan por utilizar datos de caracter subjetivo, es decir, su fuente de
informacion proviene del juicio y razonamiento humano. Estos métodos hacen uso de las
cualidades humanas como la intuicion, la opinién experta y la experiencia adquirida.

Los métodos cualitativos mas conocidos y empleados son:

Método Delphi. Se usa para pronédsticos a largo plazo, de ventas de productos

nuevos y para pronésticos tecnoldgicos. El tiempo estimado de aplicacion de este método
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es de mas de dos meses y la exactitud varia de regular a muy buena.

Consenso de un panel. Tiene los mismos usos que el Método Delphi. Su tiempo
estimado es de mas de dos semanas y su exactitud varia de baja a regular.

Método de los escenarios. Es un método de proyeccion estratégica, que se utiliza
para predecir la demanda futura para un sector econémico o empresarial determinado.
Los escenarios, son relatos que describen posibles eventos futuros y las probabilidades
de que éstos ocurran bajo una serie de condiciones.

Prondsticos visionarios. Se usan para hacer una profecia del futuro usando la
intuicion personal. Su tiempo estimado es de una semana y su exactitud es mas bien
mala.

Analogias del ciclo de vida. Se usa para predecir la demanda de un bien o servicio, a
través de los periodos del ciclo de vida de productos sustitutos o comparables, que
apuntan al mismo mercado objetivo que el producto del proyecto.

Investigacion de mercado. Se usa para evaluar y probar hipotesis acerca de
mercados reales. Su tiempo estimado es de mas de tres meses y su exactitud puede ser
excelente, dependiendo del cuidado que se haya puesto en el trabajo.

Estos métodos se utilizan cuando:

Los métodos cuantitativos que utilizan datos histéricos, no pueden explicar
adecuadamente la demanda futura.

No se cuenta con la informacion histérica necesaria.
Los datos histéricos no ofrecen la suficiente confiabilidad.

El plazo de planeacién se prolonga y los prondsticos realizados a partir de
tendencias histéricas son menos confiables.

Y cuando el medio ambiente o el mercado, en el cual se va a colocar en marcha el
proyecto es dinamico, cambiante o inestable.

Para que la informacion obtenida a través de estos métodos no pierda validez, es
muy importante que los juicios emitidos mantengan relacion con el proyecto, por lo cual
deben cumplir con las siguientes caracteristicas:

Ser juicios logicos, es decir, que sigan un objetivo que esté relacionado con el
propésito del estudio, de modo que no se alejen del propésito central del proyecto.

Ser juicios imparciales, que sean lo mas objetivos posibles. Si bien, es practicamente
imposible lograr la absoluta objetividad, dadas las caracteristicas propias del ser humano,
se debe ser capaz de minimizar el error producido por la imparcialidad.

Y ser juicios sistematicos en los que el método o técnica utilizada, siga una
metodologia que le permita extraer resultados basados en juicios fundamentados, para lo
cual debe existir un respaldo tedrico de estos juicios.

A continuacién se analizan con profundidad los métodos cualitativos mas utilizados
en la evaluacién de proyectos:

Método Delphi.
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El método Delphi, pretende extraer y maximizar las ventajas que presentan los
métodos basados en grupos de expertos y minimizar sus inconvenientes. Para ello, se
aprovecha la sinergia del debate en el grupo y se eliminan las interacciones sociales
indeseables que existen dentro de todo grupo. De esta forma, se espera obtener un
consenso lo mas fiable posible del grupo de expertos.

Este método presenta tres caracteristicas fundamentales:

Anonimato. Durante una aplicacion de este método, ningun experto conoce la
identidad de las otras personas que componen el grupo de debate. Esto tiene una serie
de aspectos positivos, como son:

Impide la posibilidad de que un miembro del grupo sea influido por la reputacién de
otro de los miembros o por el peso que supone oponerse a la mayoria. La Unica
influencia posible es la de la congruencia de los argumentos.

Permite que un miembro pueda cambiar sus opiniones sin que eso suponga una
pérdida de imagen.

El experto puede defender sus argumentos con la tranquilidad que da saber que en
caso de que sean erréneos, su equivocacion no va a ser conocida por los otros expertos.

Iteracion y retroalimentacion controlada. La iteracion se consigue al presentar varias
veces el mismo cuestionario. Como ademas, se van presentando los resultados
obtenidos con los cuestionarios anteriores, se consigue que los expertos vayan
conociendo los distintos puntos de vista y puedan ir modificando su opinién si los
argumentos presentados les parecen mas apropiados que los suyos.

Respuesta del grupo en forma estadistica. La informacion que se presenta a los
expertos no es solo el punto de vista de la mayoria, sino que se presentan todas las
opiniones indicando el grado de acuerdo que se ha obtenido.

En la realizacion de este método aparece una terminologia especifica:

Circulacion: es cada uno de los sucesivos cuestionarios que se presenta al grupo de
expertos.

Cuestionario: documento que se envia a los expertos. No es s6lo un documento que
contiene una lista de preguntas, sino que es el documento con el que se consigue que los
expertos interactuen, ya que, en él se presentaran los resultados de anteriores
circulaciones.

Panel: es el conjunto de expertos que toma parte en la aplicacion del método Delphi.

Moderador: es la persona responsable de recoger las respuestas del panel y
preparar los cuestionarios.

Antes de iniciar un Delphi se realizan una serie de tareas previas, como son:

Delimitar el contexto y el horizonte temporal, en el que se desea realizar la prevision
sobre el tema en estudio.

Seleccionar el panel de expertos y conseguir su compromiso de colaboracion. Las
personas que sean elegidas no so6lo deben ser grandes conocedores del tema sobre el
que se realiza el estudio, sino que ademas, deben presentar una pluralidad en sus
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planteamientos. Esta pluralidad debe evitar la aparicién de sesgos en la informacion
disponible en el panel.

Explicar a los expertos en qué consiste el método. Con esto se pretende conseguir la
obtencion de previsiones fiables, pues los expertos van a conocer en todo momento cual
es el objetivo de cada uno de los procesos que requiere la metodologia.

En un Delphi clasico se pueden distinguir cuatro fases:
Primera fase.

En la primera fase, se tiene un primer cuestionario que es desestructurado, ya que,
no existe un guion prefijado sino que, se pide a los expertos que establezcan cuales son
los eventos y tendencias mas importantes que van a suceder en el futuro referentes al
area en estudio.

Cuando los cuestionarios son devueltos, se realiza una labor de sintesis y seleccion,
obteniéndose un conjunto manejable de eventos, en el que cada uno esta definido de la
forma mas clara posible. Este conjunto formara el cuestionario de la segunda fase.

Segunda fase.

En la segunda fase, los expertos reciben el cuestionario con los eventos o sucesos y
se les pregunta por la fecha de ocurrencia. Una vez contestados, los cuestionarios son
devueltos al moderador, que realiza un analisis estadistico de las previsiones de cada
evento. El andlisis se centra en el céalculo de la mediana (afio en que hay un 50% de
expertos que piensan que va a suceder en ese afio 0 antes), el primer cuartil o cuartil
inferior (en el que se produce lo mismo para el 25% de los expertos) y tercer cuartil o
cuartil superior (para el 75%).

El moderador confecciona el cuestionario de la tercera fase que comprende la lista
de eventos y los estadisticos calculados para cada evento.

Tercera fase.

En la tercera fase, los expertos reciben el tercer cuestionario y se les solicita que
realicen nuevas previsiones. Si se reafirman en su previsién anterior y ésta queda fuera
de los margenes entre los cuartiles inferior y superior, deben dar una explicacion del
motivo por el que creen que su prevision es correcta y la del resto del panel no. Estos
argumentos se retroalimentaran al panel en la siguiente circulacion. Al ser estos
comentarios anénimos, los expertos pueden expresarse con total libertad, no estando
sometidos a los problemas que aparecen en las reuniones cara a cara.

Cuando el moderador recibe las respuestas, realiza de nuevo el analisis estadistico y
ademas, organiza los argumentos dados por los expertos cuyas previsiones se salen de
los margenes intercuartiles. El cuestionario de la cuarta fase va a contener el analisis
estadistico y el resumen de los argumentos.

Cuarta fase.

En la fase final, se solicita a los expertos que hagan nuevas previsiones, teniendo en
cuenta las explicaciones dadas por ellos. Se pide a todos los expertos que den su opinion
en relacion con las discrepancias que han surgido en el cuestionario. Cuando el
moderador recibe los cuestionarios, realiza un nuevo analisis y sintetiza los argumentos
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utilizados por los expertos.

Tedricamente, ya habria terminado el Delphi, quedando tan sélo la elaboracion de un
informe en el que se indicarian las fechas calculadas a partir del analisis de las
respuestas de los expertos y los comentarios realizados por los panelistas. Sin embargo,
si no se hubiese llegado a un consenso, existiendo posturas muy distantes, el moderador
deberia confrontar los distintos argumentos para averiguar si se ha cometido algun error
en el proceso.

Debe procurarse que el tiempo transcurrido entre cada fase sea lo mas reducido
posible para evitar la dispersion del interés y el posible intercambio de opiniones entre los
expertos.

Método Consenso de un Panel.

El método de consenso de un panel, es una técnica similar al método Delphi, pero se
diferencia en que no existe anonimato sobre la identidad del emisor de las opiniones y en
que no hay retroalimentacion dirigida desde el exterior.

Este método, se basa en la suposicidon de que varios expertos seran capaces de
producir un prondstico mejor que una sola persona. Se estimula la comunicacion, pero
algunas veces ocurre que los factores sociales influyen en los pronésticos y por ello éstos
no reflejan un consenso verdadero. Algunos expertos pueden tener mayor claridad en sus
exposiciones, ser mas persuasivos o mejores polemistas que otros, sin que tengan mayor
razoén.

El peligro del método, reside en la posibilidad que emerja un grupo dominante que
anule la interaccion adecuada y se logre un consenso por la capacidad de la
argumentacién y no por la validez de la misma.

Método de los Escenarios.

El método de los escenarios, es un método de proyeccion estratégica, que se utiliza
para predecir la demanda futura para un sector econémico o empresarial determinado. El
método de escenarios se puede aplicar en forma conjunta al método Delphi.

Los escenarios, son relatos que describen posibles eventos futuros y las
probabilidades de que éstos ocurran bajo una serie de condiciones. Un escenario asume
una escena o0 un problema estratégico especifico y desarrolla de manera ldgica y
progresiva, la descripcion del problema desde su estado natural hasta un estado futuro o
proyectado. Es necesario seleccionar cuidadosamente hechos y supuestos, detallarlos,
compararlos con el pasado y extrapolarlos al futuro.

Al redactar los escenarios, mas que el analisis de datos, se impone la creatividad con
que se construyan los escenarios o mas cercano a lo que en realidad podria ocurrir, para
lo cual, se debe ser capaz de ofrecer una vision general y depurada del escenario que se
proyecta y de sus probabilidades de ocurrencia.

Se debe partir de la situaciéon actual para construir los escenarios, asumiendo una
serie de supuestos sobre dicha situacion, asi como sobre los factores que pueden
condicionar su futuro. Estos supuestos establecen los valores con los que se va a
analizar las distintas alternativas de evolucion de los escenarios.
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Los aspectos que se deben tener en cuenta al construir un escenario son:

Elaborar un marco de referencia basico, a partir de los factores y variables criticas de
los medios socio-cultural, econémico, tecnoldgico, politico-legal y ecoldgico.

Definir los escenarios de manera que se incluyan objetivos, metas, recursos,
condicionamientos de decision y en general, todos los elementos que se consideren
esenciales.

Establecer limites para el escenario con respecto al tiempo, espacio geografico y
grupos de interés.

Definir los objetivos de los escenarios y explicar las politicas orientadoras.
Elegir un tipo de escenario, incluyendo puntos de partida y metodologia.

Recolectar todos los datos, que sean relevantes para el problema estratégico que se
va a considerar en el escenario.

Para desarrollar escenarios, se utilizan enfoques que emplean premisas, diagramas
de sistemas y posibilidades logicas a través de arboles de decision.

Para tomar las decisiones, se deben leer los relatos de los escenarios, investigar
sobre los posibles eventos futuros y a partir de ellos establecer metas, planes y
programas de accion.

En la practica, la aplicacién de este método puede ser bastante compleja, ya que, se
requiere poseer un extenso conocimiento y experiencia dentro del sector econémico o
empresarial, para el cual se necesita proyectar la demanda del producto en estudio.

Normalmente, se utilizan programas computacionales para trabajar simulaciones
interactivas y para probar escenarios especificos en medio de condiciones cambiantes.

Método de Pronodsticos Visionarios.

El método de prondsticos visionarios, es utilizado por empresas u organizaciones
que se encuentran en funcionamiento y que proyectan lanzar un nuevo producto o
aumentar el volumen de produccién de uno que ya tiene en el mercado. Generalmente,
una empresa en funcionamiento cuenta con personal poseedor de experiencias vy
conocimientos profundos sobre el mercado que se va a atender con el producto. Las
opiniones de estas personas, son valiosas para realizar estimaciones acerca de la
demanda esperada para el bien o servicio que se esta proyectando.

La fuerza de ventas de la empresa, a través de anos de contacto con sus clientes, ha
aprendido a conocerlos y por tanto puede emitir opiniones con respecto a las posibles
reacciones de aquellos, lo cual hace viable realizar la estimacion de la demanda a partir
de juicios de los vendedores. Estos prondsticos, pueden ser corregidos teniendo en
cuenta los demas datos y antecedentes que hayan sido recopilados referentes a la
economia, la competencia, etcétera.

El procedimiento a seguir es el siguiente:
Cada vendedor estima la demanda esperada del producto en su zona de ventas.

Estas estimaciones son analizadas y corregidas.
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Las estimaciones de todos los vendedores son reunidas para obtener la demanda
total del mercado.

Las mayores ventajas de este método estan en su sencillez, ya que, no se requiere
de conocimientos especificos. Ademas, es una técnica de bajo costo y rapida de
implementar. Como elementos negativos, esta la excesiva influencia que pueden ejercer
los comportamientos mas recientes viciando el prondstico, asi como la carencia de
unidades de medida que permitan dar exactitud a las estimaciones.

Analogias del Ciclo de Vida.

El método de las analogias del ciclo de vida, es un método util para las proyecciones
de nuevos productos y para proyecciones de largo plazo como planificacion de capacidad
o instalaciones de planta.

Este método consiste en predecir la demanda de un bien o servicio, a través de los
periodos del ciclo de vida de productos sustitutos o0 comparables, que apuntan al mismo
mercado objetivo que el producto del proyecto.

Ciclo de Vida de un producto en la industria

Fig071.gif

El ciclo de vida del producto se compone de cuatro etapas: introduccion, crecimiento,
maduracion y declinacion. A continuacion se desarrolla cada etapa, con las estrategias
que se pueden seguir en cada una de ellas.

Etapa de introduccion.

Esta etapa se inicia cuando un producto nuevo se presenta por primera vez en el
mercado. Las ventas se hacen lentamente y la demanda debe ser "creada" durante esta
etapa. La duracion de esta etapa depende de la complejidad del producto, de su grado de
novedad, de su ajuste a las necesidades del consumidor y a la presencia o no de
sustitutos competitivos. Ejemplo: un producto que con toda certeza sanara a las personas
con cancer, virtualmente no necesitaria desarrollo de mercado debido a que éste
conseguiria inmediatamente un consumo masivo.

Esta etapa se caracteriza por un aumento lento en las ventas y altos gastos
promocionales. Esto se debe a las necesidades de:

Informar a los consumidores potenciales sobre el producto.
Estimular la prueba del producto.

Lograr su distribucion en las tiendas de menudeo.

Las caracteristicas mas importantes de la etapa de introduccién son:
Existen pocos competidores.

Ventas a grupos de ingreso elevado.

Lineas limitadas.

Distribucion reducida.

Conservacion de la demanda principal.
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Las estrategias posibles, que se pueden utilizar al identificar el producto analizado en
la etapa de introduccién son las siguientes:

Estrategia de alta penetracion. Se lanza el producto nuevo a un precio elevado, con
el propdsito de recobrar el beneficio bruto de cada unidad. Al mismo tiempo, se gastara
mucho en promocién con la finalidad de convencer o atraer al mercado sobre los
beneficios y excelencias del producto, no importando su alto precio. La promocion
facilitara o acelerara la penetracién del producto en el mercado. Esta estrategia se explica
con las siguientes suposiciones:

Una gran parte del mercado potencial no conoce el producto.

Los que se enteran de que el producto existe y estan impacientes por comprarlo, lo
hacen al precio establecido.

La firma tendrd que hacer frente a una competencia potencial y necesita crear la
preferencia de marca.

Estrategia de penetracion selectiva. Radica en lanzar el producto a un precio elevado
y con escasa promocion. El propésito es recuperar la mayor cantidad de beneficios por
unidad y por otra parte, mantener bajos los gastos de mercadotecnia para percibir mas
utilidades. Esta estrategia se explica con base en los siguientes puntos:

El mercado es de proporciones relativamente limitadas.
Casi todo el mercado conoce el producto.

Los que deseen el producto lo pagaran a precio alto.
Poco peligro de competencia potencial.

Estrategia de penetracion ambiciosa. Consiste en lanzar un producto a bajo precio y
con una fuerte promocion, intentdndose una rapida penetraciéon en el mercado y por
ende, mayor participacion en él. Esta estrategia se explica por las siguientes
circunstancias:

El mercado es grande y relativamente desconoce el producto.
El consumidor en general es mas sensible a los precios.
Hay fuerte competencia potencial.

Los costos de elaboracién por unidad, disminuyen con la escala de produccion y la
experiencia de produccion acumulada.

Estrategia de baja penetracion. Se lanza el producto a un bajo precio y con poca
promocion para estimular la aceptacion rapida en el mercado y al mismo tiempo,
mantener bajos los costos de promocion para percibir una utilidad mayor. Esta estrategia
supone lo siguiente:

El mercado es grande.
El mercado esta perfectamente enterado del producto y es sensible a los precios.
Hay poca competencia potencial.

Etapa de crecimiento del mercado.

Orjuela Cérdova, SoledadSandoval Medina, Paulina 89



"GUIA DEL ESTUDIO DE MERCADO PARA LA EVALUACION DE PROYECTOS"

En esta etapa, la demanda empieza a acelerar y el volumen del mercado se expande
rapidamente. A esta etapa podria también llamarse la etapa del "despegue". Los
competidores potenciales, que han estado a la expectativa durante la etapa 1 lanzan su
producto al mercado. Se puede entrar en el mercado, con un bien o servicio idéntico al
producto original o efectuar perfeccionamientos funcionales o de disefo. Es en este punto
cuando comienzan a desarrollarse las diferenciaciones entre producto y marca. En lugar
de buscar medios para que los consumidores prueben el producto, se debe desarrollar un
plan con el objetivo de que los consumidores prefieran su marca.

En estos momentos el producto es aceptado en el mercado y se aprecia un aumento
en la curva de las ventas y de los beneficios, caracterizandose principalmente por:

Un aumento de la competencia.

Un manejo de calidad de los productos.
Acaparamiento de otro segmento de mercado.
Mejores canales de distribucién.

La promocion de otros usos para el producto.

Si el producto del proyecto se identifica en la etapa de crecimiento, se debe ser
capaz de incorporar las siguientes medidas para lograr entrar con éxito en el mercado:

Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos valores.
Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del mercado.

Encontrar nuevos canales de distribucion posibles (con objeto de que el producto
tenga una mayor exposicion).

Modificar la publicidad destinada a generar mayor conocimiento del producto e
incremento en las compras.

Determinar cuando es adecuado modificar los precios para atraer a los consumidores
sensibles a estos. Sin embargo, esto implicara mas costos en las mejoras promocionales
y distribucion, pudiendo alcanzar posicién predominante dentro del mercado obijetivo,
pero perdiendo a cambio el maximo de beneficios.

Etapa de madurez del mercado.

En esta etapa se nivela la demanda, ya que, ésta so6lo crece por reposiciones del
producto y por la creacion de nuevas lineas de producto. El primer signo de su llegada es
la constatacidn de una saturacién de mercado. La competencia de precios se vuelve
intensa. Se debe intentar crear y promover finas distinciones de producto mediante la
publicidad y atraer segmentos especiales de mercado.

Las tacticas de mercadotecnia y la imagen de las marcas de productos comparables
al producto del proyecto, son bien conocidas durante esta etapa, ademas de la lealtad de
sus clientes y sus participaciones en el mercado. Disminuye el margen de utilidad debido
a que los precios se acercan mas a los costos. Se estabilizan las ventas y decrecen los
beneficios para las empresas que comercializan los productos comparables.

Se deben desarrollar grandes esfuerzos para un mejor mensaje publicitario y se
dedica gran parte del presupuesto al consumidor y a los tratos comerciales, los cuales
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permiten:
Liquidar excesos de inventarios, problema frecuente en esta etapa.
Incitar a los usuarios de otras marcas a probar esta marca.
Aumentar la visibilidad de la marca o el espacio destinado a ella.

En este periodo se presentan los nuevos usos del producto, valores nuevos,
refinamiento del producto y mayor segmentacion del mercado. Por esto, este periodo se
denomina de madurez innovadora, ya que, cada uso nuevo puede originar un periodo
nuevo de mayor crecimiento. Por lo tanto, entre mayores innovaciones, menor declinacion
en los precios y en las utilidades.

En esta etapa existen tres estrategias basicas:

Modificaciéon del mercado. Se refiere al hecho de buscar y estudiar oportunidades
para localizar nuevos compradores. También se buscan nuevas formas para estimular el
uso del producto, o bien se renueva la marca para lograr mayores ventas. Esta estrategia
requiere primeramente de estudios sobre los nuevos mercados y sectores del mercado,
que desconozcan el producto.

Modificacion del producto. A esta estrategia se le llama también "relanzamiento del
producto" y se trata de combinar las caracteristicas del producto, para atraer nuevos
usuarios y para aumentar las compras por parte de los consumidores.

Modificacion de la combinacién de mercadotecnia. Esta estrategia se refiere a
modificar las estrategias de precios, distribucién y promocion. Y dar una nueva
combinacion que permita hacer resurgir el producto.

Etapa de declive del mercado.

En esta etapa final, el producto empieza a perder su atractivo para los consumidores
y la demanda disminuye visiblemente. La produccion se concentra ahora en pocas
empresas. Los precios y los beneficios diminuyen. A los consumidores ya no les satisface
el producto.

Ahora, el paso de la moda es inevitable porque los nuevos productos empezaran un
nuevo ciclo de vida para sustituir a los viejos.

La mayor parte de las firmas y marcas de productos, experimentan un periodo de
declinacion en la demanda que puede ser rapido o lento. Las empresas utilizan diferentes
estrategias durante este periodo, como abandonar precipitadamente el mercado para
dedicar sus recursos a fines mas productivos. Otras siguen operando, con la ventaja de
que al tener menos competencia, tienen utilidades positivas y hasta mayores. Por lo
tanto, este periodo se caracteriza por:

Una reduccién en el numero de empresas que produce el bien o servicio.
Una limitaciéon en la oferta del producto.
Un retiro de pequenos sectores del producto.

Si se identifica el producto en estudio en la etapa de declinaciéon del mercado, es
recomendable que abandone el proyecto, pues solo las empresas que estan presentes
en el mercado, podran dar uso a la estrategia de aprovechar hasta el ultimo momento su
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imagen y marca, modificando o adicionando algo nuevo a su producto y aprovechando la
lealtad de los clientes para reducir los gastos promocionales y de publicidad, que de otra
manera serian indispensables.

Investigacion de Mercado.

El propdsito basico de la investigacién de mercado, en este caso, es ayudar a reducir
la incertidumbre en la toma de decisiones, al identificar la demanda futura del mercado.
Este método incluye no solo la medicion de las necesidades y deseos del consumidor
para proyectar la demanda, sino también, estudios del medio en el cual la empresa desea
desarrollar su proyecto.

La metodologia para realizar una investigacion de mercado consta de 5 pasos como:
PASO 1: Formulacion del problema.

La formulacion del problema, consiste en la definicion de los objetivos o de las
preguntas de la investigacion. En este caso, el problema es el desconocimiento de la
demanda de mercado del bien o servicio evaluado en el proyecto.

El proceso de determinacién del problema, también involucra identificar el grado de
precision que se desea alcanzar en la proyeccion del patron de comportamiento, que
hace que los consumidores demanden un determinado producto.

Una vez tomada la decisidon de qué investigar, se debe maximizar la diferencia entre
el valor y costo de la investigacion, para lo cual se debe ser capaz de minimizar el error
total de la investigacion.

Las caracteristicas del problema determinaran el disefio de investigacion a utilizar.
PASO 2: Disefio de la investigacion.

El disefo de la investigacion, es el plan de accion que guia la recoleccion y analisis
de los datos, para asegurarse que la investigacién sea adecuada al proyecto y que se
utilicen procedimientos econémicos y eficientes.

Existen 3 tipos basicos de disefio de investigacion:

Investigacion exploratoria. EI mayor énfasis esta en descubrir ideas, hipotesis o
explicaciones sobre un problema. Se la denomina también investigacion cualitativa. Esta
disefiada para:

Incrementar el entendimiento de una situacion o problema.

Clarificar los asuntos importantes que deben investigarse a fondo.
Explorar las motivaciones, actitudes e intenciones de los consumidores.
Filtrar posibles cursos de accion.

Los principales métodos y fuentes de datos utilizables son:

Analisis de datos secundarios.

Encuestas de experiencia.

Andlisis de casos.

Focus groups.
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Entrevistas en profundidad.
Y técnicas proyectivas.

Investigacion descriptiva. Se preocupa de determinar la frecuencia con que un
comportamiento ocurre o la relacién entre dos variables. Normalmente una investigacion
descriptiva es guiada por una o mas hipétesis iniciales. Se la denomina también
investigacion cuantitativa. Los objetivos de este tipo de investigacion son describir:

Situaciones o mercados.

Poblacion y segmentos de un mercado.

Competidores y sus participaciones de mercado.
Caracteristicas de los canales de distribucion.

Tendencias y realizar predicciones.

Los principales métodos y fuentes de datos utilizables son:
Estudios con datos secundarios.

Entrevistas o encuestas con expertos.

Paneles de consumidores.

Y encuestas a consumidores.

Investigacion causal. Se preocupa de establecer relaciones de causa y efecto o de
causalidad. Normalmente toma la forma de experimentos y por ello se la denomina
también, investigacion experimental. En general, las investigaciones causales se realizan
a través de experimentos, porque se pueden obtener ambientes controlados, donde sélo
la variable deseada o tratamiento esta afectando a la variable dependiente.

A continuacién se definen conceptos Uutiles para realizar una investigacion
concluyente:

Experimento: Es la manipulaciéon o control de una o mas variables independientes,
para medir su efecto sobre la o las variables independientes.

Tratamiento experimental: Son las variables independientes que se manipulan y
cuyos efectos se miden. Ejemplo: demanda, oferta, producto, precio, publicidad.

Unidades de prueba: Son las entidades o personas a las que se les presenta el o los
tratamientos experimentales y se miden sus respuestas a dichos tratamientos.

Variables dependientes: Son las medidas tomadas sobre las unidades de prueba.
Ejemplo: ventas, conocimiento, preferencia, intencion de compra.

Variables externas: Son todas las variables diferentes de los tratamientos, que
afectan la respuesta de las unidades de prueba.

El disefio experimental comprende la especificacion de los siguientes pasos:
Tratamientos a manipular.
Unidades de prueba a usar.

Variables dependientes a medir.
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Procedimientos para controlar las variables externas.

El disefio de la investigacion con relacion a la variable tiempo, puede ser de dos
tipos:

De corte transversal o seccional, en donde los sujetos o variables se miden en un
momento en el tiempo.

O longitudinal, en el que los sujetos o variables denominados panel, se miden a
través de varios periodos de tiempo. Los tipos de paneles son los siguientes:

El panel tradicional, que es una muestra fija en la que se miden reiteradamente las
mismas variables.

Y el panel 6mnibus, que es una muestra fija en la que se miden variables diferentes
cada vez.

PASO 3: Desarrollo del plan de la investigacion para la recopilacion de datos.

Los objetivos de la investigacion guiaran la identificacion de las necesidades de
informacion especifica. Se debe desarrollar un plan para recoger informacién en forma
eficiente, para esto se debe reunir toda la informacién secundaria que sea de interés para
la investigacion. Cuando no existen datos secundarios para un problema en particular, se
debe generar un plan para obtener informacién primaria.

Lo importante es que la informacion debe ser relevante, confiable, imparcial y
actualizada.

PASO 4: Disefio muestral y recopilacion de datos.

El procedimiento de seleccion muestral, consiste en seleccionar un segmento de la
poblacion que represente la poblacion como un todo. Este conjunto de todos los
individuos o entidades de las cuales se requiere informacién se denomina muestra. Se
deben tomar tres decisiones, respecto a:

Unidad de la muestra. Se refiere a las personas a quienes se le va a preguntar. Se
debe determinar qué informacién se necesita y quién posee esa informacion.

Tamano de la muestra. Es la cantidad de personas que van a formar parte de la
muestra.

Procedimiento de la muestra. Es la forma en que se van a escoger las personas que
forman parte de la muestra.

A continuacion se explican conceptos basicos que deben conocerse:

Poblacion: Es la totalidad de los casos que cumplen con ciertas especificaciones. Las
especificaciones definen los elementos que pertenecen al grupo de interés y aquellos que
deben ser excluidos.

Censo: Es recopilar informacion de cada miembro de la poblacion de interés,
cubriéndola por completo.

Muestreo: Es recopilar informaciéon de una porcion de la poblacién, tomando una
muestra de elementos de un grupo mayor y sobre la base de la informacion recopilada
del subconjunto, inferir algo sobre el grupo mayor o poblacion.
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Existen tipos de muestras: las probabilisticas y las no probabilisticas, que se
describen a continuacion:

Muestras no probabilisticas. Dentro de estas se encuentran:

Las muestras de conveniencia. Son aquellas en que los elementos muestrales son
seleccionados porque son los mas accesibles o porque estan ahi cuando la informacion
esta siendo recopilada. Ejemplo: intercepcion en centros comerciales y muestras de
estudiantes, familiares o amigos, entre otras.

Muestras de juicio. Aqui los elementos muestrales se seleccionan porque se espera
que sirvan al propésito de la investigacién o porque se piensa que son representativos de
la poblacién de interés. Los elementos de la muestra, son seleccionados basandose en el
juicio de un experto que estima la contribucién que pueden tener dichos elementos para
el estudio.Ejemplos: una muestra de consumidores “clave” o “representativos” para un
focus group, una muestra de analistas de la industria para determinar futuras tendencias,
etcétera.

Muestras de cuota. Trata de asegurar que la muestra sea representativa,
seleccionando elementos muestrales de tal forma que la proporcion de elementos que
posee una cierta caracteristica, es aproximadamente la misma que la proporcion de
elementos con la caracteristica en la poblacion. Los elementos de la muestra, son
seleccionados sobre la base de cuotas prefijadas elegidas a través de un método no
aleatorio. Se usan para buscar una alta representatividad de la poblacion. Ejemplo:
muestra de cuotas por segmentos de ingresos, geograficos, etareos, etcétera.

Los procedimientos no probabilisticos para construir una muestra, tienen las
siguientes caracteristicas:

Cada elemento del marco muestral no tiene una probabilidad distinta de cero, sino
que cualquier otra de ser seleccionado.

La precision estadistica no puede ser calculada.

Puede ser usada en investigacion exploratoria o cuando los valores de la poblacién
no van a ser estimados.

Muestra probabilisticas. Se pueden ocupar tres tipos de muestreo:
Muestreo aleatorio simple. En él cada elemento poblacional posee las siguientes
caracteristicas:

Todas las muestras posibles de un tamafio n tienen la misma probabilidad de ser
seleccionadas.

Todos los sujetos en el marco muestral tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados (n/N, en que n=tamano de la muestra y N= tamafo del marco muestral).

El procedimiento consiste en asignar un numero de 1 a N, a todos los elementos del
marco muestral y seleccionar aleatoriamente n nimeros para conformar la muestra.

Muestreo estratificado. Implica dividir a los elementos de la poblacién en
subpoblaciones sobre la base de una variable clasificatoria, para luego seleccionar
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independientemente elementos utilizando el procedimiento de muestreo aleatorio simple,
de cada una de esas subpoblaciones o estratos.

Muestreo por conglomerados. Consiste en dividir en subconjuntos o estratos
mutuamente excluyentes y exhaustivos, la poblacion principal. El siguiente paso es tomar
una muestra aleatoria de los subconjuntos seleccionados.

Los procedimientos probabilisticos, para construir una muestra tienen las siguientes
caracteristicas:

Seleccion aleatoria de los elementos de la muestra, de modo que cada miembro del
marco muestral tiene una probabilidad distinta de cero de ser incluido en la muestra.

Previo al muestreo, es posible identificar todas las muestras de un determinado
tamainio, posibles de ser seleccionadas y la posibilidad de seleccidon de cada una.

La investigacidén, se puede llevar a cabo por personal de la empresa o por una
agencia externa de investigacion de mercadeo. Esto incluye recoger, procesar y analizar
los datos. La recoleccion de los datos, es la fase donde ocurren mas cantidad de errores
y la mas costosa. Por lo tanto, se debe observar que el plan se lleve a cabo como se
propuso.

Los datos se pueden interpretar de distintas formas, por esto que una discusion
sobre la interpretacion de los datos, entre el investigador y el evaluador del proyecto,
puede aportar a que se haga una mejor interpretacion. Una vez que se verifique el
proceso de la investigacion y los hallazgos, también se debe aclarar cualquier duda que
se tenga sobre el proceso o los resultados de la investigacion, para finalmente decidir el
curso de accion a seguir.

La determinacién del tamano muestral se realiza de la siguiente forma:

Para calcular el tamafio de la muestra se deben tomar en cuenta algunas
propiedades de ella y el error maximo que se permitira en los resultados. Para el calculo

del tamafo de la muestra denotado “n”, se puede emplear la siguiente formula:
Fig072.gif

Donde s es la desviacion estandar, que puede calcularse por referencia a otros
estudios o mediante una prueba piloto. El nivel de confianza deseado se denota por Z, el
cual se acepta que sea de 95% en la mayoria de las investigaciones. El valor de Z es
entonces llamado numero de errores estandar asociados con el nivel de confianza. Su
valor se obtiene de la tabla de probabilidades de una distribucién normal. Para un nivel de
confianza de 95%, Z=1.96, lo que significa que con una probabilidad total de 0.05 la
media de la poblacién caeria fuera del intervalo 3s (s es la desviacion estandar de la
muestra). Por ultimo, E es el error maximo permitido y se puede interpretar como la
mayor diferencia permitida entre la media de la muestra y la media de la poblacion (X£E).

La investigacion, se puede llevar a cabo por personal de la empresa o por una
agencia externa de investigacion de mercadeo. Esto incluye recoger, procesar y analizar
los datos. La recoleccion de los datos, es la fase donde ocurren mas cantidad de errores
y la mas costosa. Por lo tanto, se debe observar que el plan se lleve a cabo como se
propuso.
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Los datos se pueden interpretar de distintas formas, por esto que una discusién
sobre la interpretacion de ellos, entre el investigador y el evaluador del proyecto, puede
aportar a que se haga una mejor interpretacion. Una vez que se verifique el proceso de la
investigacion y los hallazgos, también se debe aclarar cualquier duda que se tenga sobre
el proceso o los resultados de la investigacion, para finalmente decidir el curso de accion
a sequir.

PASO 5: Preparacion del informe de investigacion.

El informe final de una investigacion de mercado debe incluir al menos los siguientes
contenidos:

Resumen ejecutivo.

Objetivo de la investigacion.

Metodologia de la investigacion. Que debe incluir:
Disefio de investigacion.

Método de recoleccion de datos.

Medio de administracién.

Tipo de muestra y tamarno muestral.

Equipo de terreno y supervision.

Andlisis de resultados.

Conclusiones y recomendaciones.

La informacion obtenida a través de una investigacion cientifica de mercado, suele
ser confiable para proyectar la demanda. Y los beneficios que provee son los siguientes:

La investigacion de mercado, es una guia para la comunicacién con los clientes
actuales y potenciales. Ejemplo: Si se realiza una buena investigacion, los resultados le
ayudaran a disefar una campafa efectiva de mercadeo, que otorgue a los consumidores
potenciales la informacidon que a éstos les interesa.

La investigacion ayuda a identificar oportunidades en el mercado. Ejemplo: si se
planifica iniciar un negocio en cierta localizacién geografica y se descubre que en ese
lugar existe poca competencia, entonces ya se ha identificado una oportunidad. Las
oportunidades para el éxito aumentan si la regién en la que se piensa hacer el negocio,
estd altamente poblada y los residentes reunen las caracteristicas de su grupo
seleccionado.

La investigacion de mercado minimiza los riesgos. Ejemplo: Si en lugar de identificar
oportunidades en el mercado, los resultados de la investigacién indican que no se debe
seguir con el plan de accion, entonces es el momento de hacer ajustes en el proyecto. Es
asi, que si los hallazgos reflejan que el mercado esta saturado con el tipo de producto
que se planifica ofrecer, entonces se sabe que tal vez sea mejor moverse hacia otra
localizacion o abandonar el proyecto.

La investigacion de mercado identifica futuros problemas. Ejemplo: A través de la
investigacion se puede descubrir que en el lugar donde se quiere establecer el negocio,
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el municipio planifica construir un paso a desnivel o una ruta alterna con el propdsito de
aliviar la congestion de transito.

CAPITULO 5: ANALISIS DE LA OFERTA

5.1 Definicion de Oferta

La oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que se ponen a la
disposicién del publico consumidor en determinadas cantidades, precio, tiempo y lugar
para que, en funcion de éstos, aquél los adquiera.

5.2 Tipos de Oferta

En el analisis de mercado para evaluar un proyecto, lo que interesa es saber cual es
la oferta existente del bien o servicio que se desea introducir al circuito comercial, para
determinar si los productos que se proponen colocar en el mercado cumplen con las
caracteristicas deseadas por el publico.

Dada la evolucion de los mercados, existen diversas modalidades de oferta,
determinadas por factores geograficos o por cuestiones de especializaciéon. Por lo tanto,
la caracterizacion del mercado, tiene la finalidad de conocer el comportamiento que
ocurre dentro de él, con relacion a la competencia y a como se organizan cada una de las
empresas que la componen, desde el punto de vista del consumidor y del productor.

El ambiente competitivo en que se desenvolvera el proyecto, puede adquirir una de
las siguientes formas:

Competencia perfecta.

Se dice que un mercado es de competencia perfecta cuando: existe una cantidad tal
de compradores y vendedores de un producto, que hace que no puedan influir en el
precio en forma individual; el producto es idéntico y de caracter homogéneo; el precio se
establece en el mercado; existe movilidad perfecta de los recursos, como también plena
libertad en el ingreso y salida de oferentes de la industria; y los agentes economicos
estan perfectamente informados de las condiciones del mercado.

Sin embargo, en la practica no existe la competencia perfecta como tal, ya que, no es
posible que se den todas estas condiciones a la vez dentro de un mercado, por un
periodo sostenible de tiempo.

Competencia imperfecta.

La competencia imperfecta, se observa cuando: los productos son de caracter
heterogéneo existiendo una gran variedad de bienes y servicios; el precio no se establece
en el mercado, sino que en el lugar o empresa de origen; encontramos muchos oferentes
y demandantes de los productos; y no existe libre entrada o salida de oferentes de la
industria.

Monopolio.

El monopolio nace cuando desaparece la competencia, ya que, por razones técnicas
o legales, en estos mercados se encuentra un solo productor o proveedor del servicio en
una localidad, region o pais; no existen sustitutos perfectos; el producto es de caracter
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homogéneo; y las dificultades para ingresar a esta industria son bastante grandes, lo que
dificulta el ingreso a mercados con esta oferta por parte de proyectos nuevos y se
requiere de alternativas de inversion elevadas.

El monopolista puede ejercer influencia total sobre el precio y la cantidad ofrecida en
funcién de su exclusivo interés, sin tener que preocuparse por la competencia. A ello, el
publico consumidor sélo puede responder con un mayor o menor consumo, limitado por
sus ingresos. Ademas tiene libertad de accién para abrir o cerrar el mercado del producto
que ofrece.

Existe el monopolio técnico y el legal:

El monopolio técnico, existe cuando por el tamafio del mercado y la escala minima
de produccién, solo es posible que una empresa ofrezca el producto en condiciones
rentables.

El monopolio legal, se da cuando por disposiciones nacionales se limita la oferta a un
solo productor (empresa publica o privada). Lo que sucede normalmente con la
explotacion de recursos naturales, que son base econdémica de sus naciones.

Competencia monopolistica.

En la competencia monopolistica, se encuentran numerosos oferentes de un
producto que es bastante diferenciado y existe libre entrada o salida de la industria en el
largo plazo.

Existe una gran cantidad de productores que ejercen una competencia abierta de tal
manera que su participacion y aceptacion en el mercado depende de la calidad del
producto, asi como del precio y de los servicios complementarios que ofrecen al
consumidor. También se caracteriza porque generalmente ningun productor domina el
mercado. El conjunto de oferentes de un mismo bien o servicio, inclusive de un producto
sucedaneo o sustituto, debe estar atento en poder vender, de conformidad con las
reacciones de los clientes quienes, por su parte, tienen la posibilidad de cambiar de
producto o de canal de distribucion como les convenga.

De ese modo, los compradores influyen sobre el precio y la calidad de los bienes o
servicios. Esta doble actuaciéon supone una regulacién automatica de los mercados, por
ello, los oferentes deben velar permanentemente por su actualizacién a modo de no
quedar rezagados en calidad, oportunidad, volumen o precio. Este tipo de mercado es el
que ofrece mas ventajas para proyectos pequenos y medianos.

En general se observan mercados de competencia monopolistica, por lo tanto, se
debe dar mayor énfasis a este tipo de estructura de mercado, al evaluar un proyecto.

Oligopolio.

El oligopolio,se identifica cuando existe un numero restringido de oferentes que
atienden el mercado y generalmente establecen de comun acuerdo, las condiciones para
el mismo, especialmente en aspectos como cantidades a ofrecer, calidad, precio,
distribucion, participacion de utilidades, etcétera. El consumidor no afecta el mercado,
pues su participacién igualmente se ve restringida por su capacidad de compra. El
producto es de caracter homogéneo y la entrada o salida de la industria es posible
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aunque con dificultades.

La aparicion de nuevas empresas es muy dificil cuando existe este tipo de oferta,
ademas de que un proyecto de esta clase exige cuantiosas inversiones que solo estan al
alcance de muy pocos inversionistas. Las posibilidades de ingresar a una actividad
empresarial con caracteristicas oligopdlicas se puede dar mas facilmente en el suministro
de materias primas y de partes constitutivas del producto central, puesto que existen
considerables barreras de entrada.

Las empresas que ya cuentan con poder de mercado pueden mantener ese poder
impidiendo que otras empresas produzcan un duplicado exacto de su producto, o bien
evitando que dichas empresas puedan acceder a la industria. Es posible establecer
diversas barreras de entradas, que son importante de tener en cuenta al analizar la oferta
en el mercado objetivo:

Concesiones del gobierno.

Muchas empresas son monopolios por orden expresa del gobierno. El argumento en
pro de este tipo de poder de monopolio por concesidén de gobierno, es que el resultado es
mas eficiente cuando una sola empresa provee el producto en particular.

Una de las principales responsabilidades de los gobiernos, es la de regular los
precios a los monopolios que han recibido la licencia exclusiva, con el fin de asegurar que
no se abuse con el poder monopolistico.

La justicia o equidad, es otro argumento que se menciona con frecuencia en defensa
del monopolio regulado por el gobierno. La razén es que la mayoria de los gobiernos
estatales quieren asegurarse que toda la poblacion tenga acceso a consumir el producto.

Otra de las justificaciones que manejan los gobiernos para otorgar licencias a los
monopolios, es que a veces los gobiernos desean mantener el poder de la industria y es
mas facil controlar un monopolio que una industria competitiva. Otro factor es que los
monopolios gubernamentales representan una fuente de ingreso muy apropiado.

Patentes.

Son una barrera legal que impide el acceso a la industria, mediante las cuales se
otorga al inventor el uso exclusivo del producto o proceso patentado.

Las patentes son un incentivo para la invenciéon y la innovacidon. Los nuevos
productos y procesos, se realizan a través de investigaciones que requieren recursos y
tiempo, ambos importantes costos de oportunidad. Por lo tanto, sin la proteccién de una
patente, el resultado de la investigacién no tardaria en estar al alcance del publico en
general.

Las patentes constituyen una barrera para la competencia e impiden que los
beneficios de la investigacion, fluyan a través del mercado hacia los consumidores.

Economias de escala y otras ventajas de costo.

Algunos productos solamente pueden ser fabricados con eficiencia en instalaciones
de producciones grandes y costosas, por ende, los requisitos de capital suelen ser una
barrera para el acceso.
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La propiedad de un factor de produccién escaso.

Si la elaboracion de un producto requiere de un insumo en particular y una empresa
posee toda la oferta de dicho insumo, esa empresa controla la industria. EI hecho de
tener esa propiedad, por si sola, constituye una barrera para el acceso.

5.3 Determinantes de la Oferta

Para el estudio de la oferta, se utiliza la misma metodologia y se pueden aplicar
métodos similares a los estudiados para el caso de la demanda. Esto significa que se
debe realizar un analisis histérico, actual y futuro de la oferta, con el objetivo de
determinar la cantidad de productos que los competidores han ofrecido, estan entregando
y estaran en capacidad de ofrecer al mercado, asi como las condiciones en que se opera
dicha oferta, para disponer de los elementos minimos que permitan establecer las
posibilidades que tendra el bien o servicio del proyecto, en funcion de la competencia
existente.

Lo anterior exige una identificacion y seleccion correcta de las fuentes de informacion
primarias y secundarias, con el objetivo de facilitar la recoleccion de datos. En todo
proyecto, la recopilacion de informacion referente a oferta y demanda se debe efectuar
simultaneamente para optimizar la busqueda, ya que, algunas fuentes proporcionan
informacion para ambas variables.

En la practica, se presentaran obstaculos para estudiar la oferta, ya que, la
informacion referente a los volumenes de produccion, capacidad instalada y utilizada,
costos de produccion y perspectivas de ampliacion de la capacidad de produccién, es de
dificil obtencién, debido a que las empresas que constituyen la competencia futura no la
suministran facilmente.

Sin embargo, se debe realizar el maximo esfuerzo para obtener los datos minimos
que permitan analizar la evolucion y realizar prondsticos que tengan un grado aceptable
de confiabilidad.

Como los métodos, técnicas y procedimientos utilizados en el estudio de la demanda
son aplicables al caso de la oferta, solamente se daran algunas sugerencias e
indicaciones especificas.

La investigacion de la oferta que se realice al evaluar un proyecto, debe contemplar
las variables que la determinan y condicionan los volumenes ofrecidos.

La oferta, asi como la demanda, es funcion de una serie de variables tales como:

Precio del producto. Los incrementos en el precio del producto, motivaran un mayor
volumen en la oferta del mismo. Como respuesta a esta situacion, quienes consumen el
producto pueden reducir la cantidad demandada presentandose un exceso de oferta.
Esto genera una fuerte competencia entre los productores, que hace que el precio
disminuya hasta llegar a un punto de equilibrio en que se igualan las cantidades ofrecidas
y demandadas a un precio determinado. De igual manera, cuando se presentan
disminuciones en el precio del producto las cantidades ofrecidas por los productores se
reducen y la demanda por parte de los consumidores aumenta. Esto puede conducir a
incrementos en el precio hasta un nuevo equilibrio.
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Insumos disponibles y su precio. Cuando los insumos son escasos se limita la
cantidad de bienes producidos. De igual manera, si el precio de aquellos aumenta, se
presenta un incremento en el precio del producto del cual forman parte.

Politicas y regulaciones gubernamentales. El Estado puede incidir en los volumenes
ofrecidos de dos formas. La primera través de politicas y regulaciones que promuevan la
produccién de un determinado bien, ya sea reduciendo las tasas de impuestos,
concediendo créditos de fomento, facilitando la exportacién de maquinaria, etcétera. La
segunda forma, es que restrinja alguna actividad empresarial, tomando medidas
contrarias a las anteriores, produciéndose reducciones en el volumen de la oferta.

Cambios tecnolégicos. La incorporacion de adelantos tecnoldgicos en una actividad
empresarial puede llevar a la reduccién de costos y a incrementos en el volumen
producido, al lograrse mayores indices de eficiencia.

Variaciones en el clima. El factor clima tiene gran incidencia, especialmente en los
proyectos agricolas. Por ejemplo, cuando las condiciones climaticas no son buenas se
presenta una disminucion en la cantidad ofrecida. Luego de efectuados los cultivos y
cosechada la produccién, toda se debe poner a disposicion del mercado,
independientemente de los precios existentes, que ocurre especialmente en el caso de
productos perecederos.

Precio y disponibilidad de bienes o servicios relacionados o sustitutos. Productos
sustitutos son aquellos que satisfacen la misma necesidad o una similar y por lo tanto el
consumidor puede optar por el consumo de uno de ellos en lugar del proveniente del
proyecto, ante incrementos en el precio. La oferta de bienes sustitutos puede hacer variar
las cantidades ofrecidas. Si el precio de un producto disminuye, la demanda de éste
tendera a aumentar por lo que las cantidades demandadas del producto sustituto
tenderan a reducirse y sus productores decidiran poner a disposicion del mercado menor
cantidad. Los productos complementarios se consumen en forma conjunta, de tal manera
que incrementos en la en la cantidad ofrecida de un producto en un mercado
determinado, motivara aumentos en las cantidades ofrecidas del bien o servicio
complementario.

5.4 La Elasticidad de la Oferta.

La elasticidad precio de la oferta, nos dice como responden los mercados a los
cambios de la renta o de cualquier factor que desplace la curva de demanda.

La elasticidad precio de la oferta es la variacién porcentual experimentada por la
cantidad ofrecida de un bien cuando varia su precio en 1%, manteniéndose constantes
los demas factores que afectan a la cantidad ofrecida.

Dado que la curva de oferta tiene pendiente positiva, la elasticidad de la oferta
siempre es positiva y se calcula:

Fig073.gif
Dado que la elasticidad de la oferta, mide como responden los mercados a los

cambios de la economia, cuanto mas elastica sea la oferta, mas facil resultara a los
vendedores incrementar la produccion ante el aumento del precio. La elasticidad de la
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oferta es cero cuando la curva de la oferta es vertical. Por otro lado, la elasticidad de la
oferta es infinita cuando la curva de la oferta es horizontal.

La elasticidad de la oferta, depende de la capacidad de reaccién de los productores
ante alteraciones en los precios. Esta capacidad, vendra condicionada por las
caracteristicas del proceso productivo en cuestion y por la necesidad o no, de emplear
factores especificos para la produccién del bien y del plazo de tiempo considerado.

Este ultimo factor condiciona de forma determinante la elasticidad de la oferta. Si la
demanda de un bien aumenta, en el muy corto plazo la oferta sera totalmente rigida o
inelastica, pues la produccion exige un tiempo y las existencias normales disponibles se
agotaran rapidamente. Por ello, el desplazamiento de la demanda se traducira
completamente en aumento del precio.

Si la demanda sigue presionando los precios al alza, la oferta empezara a reaccionar
y se incrementara la cantidad ofrecida. Asi, a mediano plazo la oferta se hara mas
elastica, por lo que los efectos de un desplazamiento de la demanda, se traduciran en un
aumento del precio y de la cantidad producida.

Si la demanda se mantiene, ésta no sera la situacién definitiva, pues se requiere de
mas tiempo para que se den todos los ajustes necesarios en respuesta a la elevacion del
precio. A largo plazo, la oferta puede hacerse completamente elastica, pues es posible
disponer de todos los factores necesarios para producir mas. El efecto del
desplazamiento seria un ligero aumento del precio y un incremento significativo de la
cantidad ofrecida en el mercado.

5.5 Metodologia para estudiar la Oferta

A través del andlisis de la oferta se pretende determinar las cantidades del bien o
servicio que los productores, constituidos en competencia para el proyecto, estan en
capacidad de ofrecer al mercado, asi como las condiciones en que estarian dispuestos a
hacer dicho ofrecimiento.

Estudiar la oferta de un producto, es en la practica analizar la competencia que se
debe enfrentar en el futuro cuando el proyecto este operando. Mientras mayor sea el
conocimiento que se obtenga sobre los competidores, mejores elementos de juicio se
tendran para disefar las estrategias de comercializacion que aumente las posibilidades
de éxito para dichos productos en el mercado.

La metodologia para estudiar la oferta, consiste en ordenar en forma cronoldgica la
informacion que se va a recolectar y analizar. El estudio del comportamiento de la oferta
se hace inicialmente tratando de establecer como ha sido su evolucién histérica y
determinando las condiciones en que se desarrolla en la actualidad. A partir de los
elementos de analisis que se recojan en estos dos niveles se trata de predecir su
comportamiento futuro, que es el que realmente interesa para efectos de toma de
decisiones en el proyecto.

5.5.1 Analisis del comportamiento histérico de la Oferta
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Al igual que cuando se analiza la demanda, el analisis del comportamiento historico
de la oferta del producto, se realiza con el propdsito de determinar la informacién que
permita determinar prondsticos sobre su comportamiento futuro. Ademas, permite
identificar y analizar las consecuencias positivas y negativas de decisiones que fueron
tomadas por los competidores e incorporar dicha experiencia en beneficio del proyecto.

La informacién a recolectar puede ser de tipo cuantitativo y cualitativo. En el primer
caso, se requiere conseguir las series de produccién del bien o servicio en estudio, en
otras palabras, averiguar las cantidades del producto que han sido ofrecidas en los
ultimos anos al mercado objetivo que se va a atender con el proyecto. En el segundo
caso, se hace necesario indagar acerca de los factores del medio ambiente que han
influido en el comportamiento cultural, econdmico, tecnolégico, legal y ecoldgico.

Se deben identificar las empresas que han estado ofreciendo el producto en los
ultimos afios, ademas de investigar cuales de ellas han aparecido en el mercado en dicho
periodo de tiempo. Informarse si hubo empresas que desaparecieron, fracasaron o
retiraron el bien o servicio del mercado y cuales fueron las causas para ello.

El analisis de la competencia, ademas debe explorar sobre las modificaciones o
cambios que se hayan hecho al producto en los ultimos afios, ya sea porque tengan que
ver con su calidad, apariencia fisica, servicios complementarios o de post-venta, usos
adicionales, caracteristicas técnicas e intangibles o por cualquier otra cualidad que se
haya tenido variaciones. En estos casos es de gran interés averiguar las causas que han
producido dichas variaciones.

La aparicion o desaparicion de bienes sustitutos y complementarios, es otro
elemento que puede dar referencia para prever posibles variaciones en el
comportamiento futuro de la oferta. También es importante investigar la forma en que ha
evolucionado la capacidad instalada de las empresas productoras, al comparar ésta con
las cantidades ofrecidas se puede establecer el porcentaje de ella que esta siendo
utilizada.

Como conclusién, el analista del proyecto debe ser capaz de investigar las
cantidades del producto ofrecidas histéricamente y ademas, todos aquellos aspectos que
han influido en los afios anteriores en la determinacion de dichas cantidades por parte de
los productores.

En el caso que no sea posible conseguir informacién de tipo cuantitativo, se debera
acudir a juicios y apreciaciones de tipo cualitativo debidamente sustentadas, basadas en
informacion recogida de fuentes primarias.

5.5.2 Analisis del comportamiento de la Oferta Actual
Analizar la situacidn existente, consiste en estudiar las caracteristicas de la

competencia que hay en la actualidad, tanto en las cantidades ofrecidas como en las
condiciones en que se realiza dicha oferta.

Entre los aspectos que se deben tener en cuenta para el andlisis de la oferta actual
estan:

Numero de competidores, para establecer el tipo de oferta.
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Identificacién de los productores que se constituyen en competencia para el
proyecto.

Ubicacion geografica de dichos productores y de los proveedores actuales del bien o
servicio que se proyecta ofrecer.

Capacidad instalada y utilizada que tienen los competidores.

Volumen de bienes que se estan fabricando, de servicios prestados o de mercancias
que se estan comercializando.

Principales competidores en el mercado y grado de participacion que tienen.
Calidad de los bienes y servicios que estan siendo ofrecidos.

Precio de dichos bienes y servicios.

Servicios especiales que se ofrecen como parte constitutiva e integral del producto.

Canales de distribuciéon utilizados por los competidores, asi como politicas vy
estrategias de venta.

Costos de produccion.

Tamafo de las empresas competidoras e inversiones realizadas.

Numero de trabajadores empleados.

Planes de expansion que posean.

Tecnologia utilizada, procesos de producciéon empleados.

Agremiaciones que agrupan a los competidores y posibilidades de ingresar a ellas.

Ademas de estos aspectos, se pueden adicionar todos aquellos que se consideren
de importancia y que contribuyan a lograr un mejor analisis de la oferta del producto.

El analisis de la competencia, significa comprender la manera de pensar de las otras
empresas estratégicamente importantes en la industria. Significa trazar un mapa con un
mosaico oculto de ideas, de alternativas, de planes de inversion y de metas que
establecera el adversario. El analisis de la competencia busca entender la vision de largo
plazo que tiene el oponente en la medida en que actua en el presente. Pero la trampa
fatal en el analisis de la competencia, es basarse solamente en el analisis del presente,
ya que, generalmente conduce a seguir y a imitar paso a paso los movimientos del
adversario.

Las siguientes preguntas serviran de punto de partida para analizar la competencia:
¢ Qué tan comprensible es el juego que ejecuta el competidor?.

¢ Esta orientado hacia el producto, hacia el proceso y esta lanzando una familia de
bienes y servicios?.

¢Como se ve al oponente en el futuro y qué escenarios parece que esta
considerando?.

¢, Como se esta posicionando el oponente, para sacar ventaja de posibilidades
futuras mediante el reposicionamiento o las extensiones de marca?.
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¢, De donde esta el competidor sacando ideas para orientar su futuro?.

¢, Coémo se puede usar la comprensién de la mentalidad del competidor para refinar y
ampliar la visién de la propia empresa?.

¢ Hasta qué punto se debe seguir viendo al competidor como un adversario?.

Como alternativa, ¢sera rentable para la empresa unirse a la visién de esa otra
compafia?.

Mirar el mundo a través de los ojos del adversario, generalmente dara una vision
mas amplia que de otra forma no se hubiera considerado. Hoy en dia ninguna compainiia
por poderosa que sea, podra tener éxito como entidad solitaria. Hoy las empresas deben
liderar y darle forma a organizaciones voluntarias de proveedores, de clientes y de todos
aquellos que se beneficien mutuamente de la asociacion.

Para cada uno de los competidores principales y para la propia empresa, se debe
preguntar lo siguiente:

¢, Coémo se miden y evaluan los resultados?.

¢ Como se obtuvieron los resultados y que factores ayudaron o entorpecieron el
logro?.

¢ Cuales son las mas importantes fortalezas, debilidades y cudl es la tendencia
futura?.

Un analisis exhaustivo de los competidores requiere ademas:
Exploracion de resultados de anos anteriores.
Reconstruccion de estrategias anteriores.

Evaluacién de los recursos disponibles.

Habilidad para concebir y disefiar nuevos productos.
Habilidad para producir o fabricar.

Habilidad para mercadear.

Habilidad financiera.

Habilidad gerencial.

Tenacidad para lograr el éxito empresarial.

Analisis comparativo de los productos existentes y de los potenciales.
Prediccion de futuras estrategias de mercadeo.

Hoy en dia, uno de los retos mas importante es poder definir con precision los limites
y la topografia del terreno competitivo. Para enfrentar este reto con éxito, se debe
entender, eludir y reaccionar ante los movimientos tacticos de los competidores.

Las empresas, se enfrentan hoy a una competencia mas dinamica y a un terreno
competitivo, donde sus limites ya no estan tan claramente definidos como antes. Ademas,
se puede ver como los terrenos competitivos que alguna vez fueron estables, hoy estan
en constante evolucion. Los cambios tecnolégicos, la globalizacién, la desregularizacion,

106

Orjuela Cordova, SoledadSandoval Medina, Paulina



CAPITULO 4: ANALISIS DE DEMANDA

las crecientes exigencias de los consumidores y de los canales de distribucion, le estan
facilitando la entrada a inesperados competidores a los terrenos competitivos.

La topografia de los terrenos competitivos de hoy en dia, es tan compleja,
rapidamente cambiante y multidimensional, que no se puede hablar de un enfoque Unico
para describirlos y entenderlos.

Los limites trazados tanto por clientes como por competidores, asi como también, los
definidos por la trayectoria y las capacidades de una empresa, conducen al agrupamiento
de las empresas en unos pocos pero coherentes grupos estratégicos. Dentro de estos
grupos, las empresas se asemejan en el alcance de sus actividades y en la cobertura del
mercado, siguen estrategias similares y compiten mucho mas intensamente entre si, que
con empresas ubicadas en otros grupos. Usualmente hay poca movilidad entre grupos, a
pesar de persistentes y marcadas diferencias en su rentabilidad. Las empresas no se
cambian facilmente de grupo debido a diferencias culturales, de recursos, de acceso al
mercado y de tecnologia.

Los grupos estratégicos son un nivel intermedio y util de analisis entre la industria y
la empresa. Son muy apropiados para separar a los competidores que requieren de una
atencion mas constante y cercana, de aquellos que compiten en la periferia. Las
maniobras de las empresas pertenecientes a un mismo grupo, deberan ser neutralizadas
mientras que las de empresas de otros grupos, no seran tenidas en cuenta.

Finalmente, una de las mejores maneras de identificar el terreno competitivo es
examinar las tendencias de sustituciéon. La sustitucion puede ser vista desde dos puntos
criterios intimamente entrelazados:

El de la demanda, donde se tienen en cuenta todas las maneras usadas por los
clientes para satisfacer sus necesidades.

Y el de la oferta, donde se incluyen a todos aquellos competidores en capacidad de
atender a estos clientes.

5.5.3 Analisis del comportamiento de la Oferta Futura o Proyectada
El objetivo de este analisis, es proyectar la cantidad de bienes o servicios que seran

entregados al mercado por la competencia, durante el periodo en que se va a evaluar el
proyecto.

Como se ha especificado, los métodos planteados para proyectar la demanda
pueden ser utilizados para pronosticar la oferta, pero se debe hacer el ajuste pertinente,
de acuerdo a las variables que se vayan a trabajar.

Los resultados determinados por la proyeccion de la oferta deben ser analizados
teniendo en cuenta la posible incidencia que pueden tener factores como:

Nivel de utilizacion de la capacidad instalada actual por parte de la industria o del
sector empresarial.

Existencia de proyectos para la ampliacion de la capacidad instalada por parte de los
competidores actuales o nuevos.

Oferta de nuevos productos sustitutos y complementarios, etcétera.
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La seleccion de la técnica o método para proyectar la oferta, determinara el tipo de
informacion que a nivel histérico y actual es necesario recopilar, ademas del el tipo de
fuentes primarias y secundarias que se deben utilizar. Las proyecciones de la oferta se
deberan realizar para el mismo periodo en el que se efectud el estudio de la demanda, es
decir tomar los mismo anos o periodos de evaluacion.

5.6 Aplicacioén Practica

Como caso numérico, se analiza el mercado competidor. Para esto, se describe la
oferta de radioterapia en Santiago en el 2001.

En primera instancia, los centros o servicios que imparten el tratamiento oncolégico
de radioterapia, se pueden agrupar ocupando dos criterios diferentes:

Por su caracter de entidad independiente (en el caso de los centros) o su caracter
dependiente (en el caso de los servicios).

Por su caracter de organismo conformado por entes privados o por alguna institucién
publica.

Distincion por grado de dependencia.

Con respecto a la distincién entre entidades dependientes e independientes, se
puede mencionar que por norma general, los servicios de radioterapia estan vinculados
con instituciones superiores de prestaciones de salud, en este caso como los hospitales,
que no solo se dedican a la atencion de enfermedades cancerigenas. Por el contrario, los
organismos de caracter independiente, se caracterizan por funcionar como unidades
autdbnomas que no brindan un servicio integral de atencién de enfermedades de la salud,
sino que se limitan a radioterapia, quimioterapia y cirugia, siendo estas entidades de
caracter privado.

La distincidon entre centros de radioterapia y servicios se aprecia en los siguientes
aspectos:

Fig074.gif

Los centros y servicios, que imparten este tratamiento son:
Centro (independientes):

Instituto de radiomedicina: IRAM.

Radionuclear asociados.

Instituto Radio- Oncoldgico de Santiago.

Fundacion Arturo Lopez Pérez.

Instituto Nacional del Cancer.

Servicios (dependientes):

Servicio de Oncologia. Radioterapia. Clinica Alemana.
Servicio de Oncologia. Radioterapia. Clinica Indisa.
Instituto del Cancer. Facultad de Medicina. Pontificia Universidad Catdlica.

Servicio de Oncologia. Hospital Militar de Santiago.
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Divisidon de acuerdo a la propiedad.

En relacion con este aspecto, se distinguen los de caracter publico y privado, que
presentan las siguientes diferencias:
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En esta clasificacién, en Santiago todos los centros y servicios de radioterapia son de
caracter privado, a excepcion del Instituto Nacional del Cancer y el Hospital Militar de
Santiago. De acuerdo a estos parametros y a la poblacién objetivo a la cual se encuentra
dirigida, la atencién publica tiene una demanda excesiva. En contraste, en Santiago
existe un estado que alcanza el nivel de equilibrio para las instituciones privadas, donde
no existe un exceso considerable de oferta y se presentan casos de capacidad ociosa,
como en el servicio de Radioterapia de la Clinica Indisa, donde se trabaja con,
exclusivamente un equipo de Cobalto que se mantiene inactivo durante cerca de un 30%
a 50% de su tiempo factible de ser usado. En este sentido, es importante resaltar el alto
grado de desarrollo en cuanto a la cantidad de equipos de radio medicina para el sector
privado, con mayores recursos pero, a la vez, menor en cuanto al nimero de pacientes
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potenciales.

El déficit del sector publico, por el contrario, se manifiesta en listas de espera para el
Instituto Nacional del Cancer, desde uno a tres meses, lo cual es de gravedad importante
si se considera que, a mayor tardanza en iniciar este tipo de tratamiento, mayor es la
posibilidad que el paciente muera por un cancer potencialmente curable debido a la
capacidad de las células tumorales de repoblar un tumor durante el tratamiento, al ser
capaces de doblar la poblacion en lapsos de dos a veinte dias.

Por otra parte, el servicio de Radioterapia del Hospital Militar es bastante limitado y
responde, especificamente, a las necesidades del sector uniformado de la poblacion y de
sus familiares.

De acuerdo a lo anterior expuesto, se observa la necesidad de generar centros de
Radioterapia mas enfocados a sectores poblacionales donde existe un cierto déficit en la
atencion, lo que se manifiesta especialmente en las clases mas bajas, lo cual es una
fortaleza para el Hospital Clinico de la Universidad de Chile a causa de la poblacion
objetivo a la cual se encuentra enfocado (grupos socio econémicos C2 y C3) y al sector
geografico donde se encuentra emplazado (junto al Instituto Nacional del Cancer, que
presenta altas listas de espera y en un sector acorde con estratos socioeconémicos mas
bajos).

Como se ha especificado, la proyeccion de la oferta de este ejemplo, también puede
hacerse con los métodos planteados para proyectar la demanda, que se sefialaron en el
capitulo 5.

CAPITULO 6: DETERMINACION DEL TIPO DE DEMANDA EXISTENTE EN EL
MERCADO

Una vez realizada la proyeccién para la demanda y oferta del producto, se procede a
comparar cuantitativa y graficamente los prondsticos especificados. Al establecer la
diferencia entre la oferta y demanda, se puede determinar el tipo de demanda que se
espera para los proximos afios.

Un estudio de mercado de calidad, debe dar una correcta aproximacion del riesgo en
que incurriria un nuevo productor, al tratar de penetrar un mercado existente. Ejemplo:
seria riesgoso tratar de introducirse en un mercado oligopélico, donde generalmente hay
un grupo cerrado de productores que ya tiene acaparada la materia prima, que tiene que
ver con productos muy especializados y de alta tecnologia, como los bienes de capital.

La situacion ideal para un proyecto nuevo, es ingresar en mercados con demanda
potencial insatisfecha, ya que, de esta manera sus productos se destinarian a satisfacer
las necesidades de aquellos consumidores que no estan siendo atendidos por la
competencia. Por lo tanto, se contaria con un mercado asegurado, donde no se tendrian
que hacer demasiados esfuerzos para llegar al cliente y convencerlo de que adquiera el
producto.

Si bien, en algunos proyectos no existe una forma numeérica para calcular la
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demanda insatisfecha, no implica que esta no exista. Pero aun en caso de calcularla, es
necesario analizar una serie de factores que existen en todo el mercado y que son mas
relevantes que el solo llegar a un nimero que represente la demanda insatisfecha.

Es factible, encontrarse en una situaciéon en que el mercado presenta demanda
satisfecha, caso en que debe estudiarse detenidamente la conveniencia de entrar o no en
€él, porque el ingreso le exigiria al proyecto el desplazamiento de parte de la competencia.
Ante esta situacion, se tendria que convencer a parte de los consumidores para que
adquirieran el nuevo producto en lugar de los que ofrecen los competidores. Por lo tanto,
se deberian disefar estrategias de comercializacion agresivas y adecuadas a las
caracteristicas del consumidor. La recomendacidon en este caso, es realizar una
investigacion directamente con el consumidor, obteniendo el grado de lealtad que tienen
con los productos existentes en el mercado e identificar las razones por las cuales
cambiaria su consumo a otro producto.

Sin embargo, en términos generales no es aconsejable ingresar en este tipo de
mercado. Ademas que no es muy usual encontrar este tipo de demanda, ya que, en la
medida en que un mercado se va haciendo dificil algunos productores se van retirando de
€él, dejando de estar saturado.

Los planteamientos anteriores, son validos en los casos en que se haya facilitado el
pronéstico para la oferta y la demanda. Sin embargo, en algunos proyectos se carece de
la informacion suficiente que permita llegar a conclusiones confiables. En muchos casos
las estadisticas solo presentan los datos de unidades producidas, los que tienden a
interpretarse indistintamente como demanda o como oferta, donde solo se dispondria de
una curva y no seria posible establecer el tipo de demanda existente. Es entonces
cuando se requiere combinar o aplicar varios métodos, con el fin de llegar a prondsticos
que permitan algun grado de aproximacion al comportamiento esperado.

En un proyecto, en que la tendencia de la curva de la demanda sea ascendente, las
expectativas con respecto al futuro del mercado del producto son positivas. Al contrario,
cuando la pendiente de la curva sea negativa o igual a cero, el proyecto deberia
rechazarse, ya que, esto indica que con el transcurso de los afos el consumo del
producto ha disminuido o al menos ha permanecido constante y es posible que su ciclo
de vida haya llegado a su declinacién y lo mantenga por corto plazo en el mercado.

Los resultados que se obtengan en este punto de la investigacion, dependen del
grado de confiabilidad de la informacién, que se ha utilizado para estimar las
proyecciones de la oferta y demanda. Si se ha realizado un correcto estudio de mercado,
éste nos indicara las posibilidades de éxito o riesgo de fracasar al poner en marcha el
proyecto.

6.1 Aplicacion Practica

En un estudio para la ampliacién de la capacidad productiva de una empresa, se
realizaron las proyecciones de la oferta y demanda de los productos A y B, que se
presentan en el siguiente cuadro:
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En la cuarta y séptima columna, se muestra la determinacion de la demanda. Como
se puede observar, a partir de estos datos se establecid la existencia de demanda
insatisfecha para los dos productos cuyo volumen de produccion se pretende ampliar.

A continuacion se presentas los graficos que describen la situacion de los productos

Ay B:
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A través de los graficos, se puede detectar un decrecimiento en el volumen de las
demandas con el transcurrir de los afos para productos en estudio. La presencia de
demanda insatisfecha, confirmoé que le mercado ofrece expectativas favorables para un
incremento en los volimenes de produccion, al menos en el corto y mediano plazo. Sin
embargo, un aspecto preocupante a largo plazo, es el comportamiento ligeramente
decreciente de las demandas proyectadas, lo que unido a una oferta creciente, refleja en
una demanda insatisfecha decreciente para ambos productos. La empresa, debera tener
en cuenta esta informacion al momento de definir la nueva capacidad de produccién, en
el caso que decida seguir atendiendo solamente a este mismo mercado.
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CAPITULO 7: COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO
7.1 Definicion de la Comercializacion

La comercializacion, es la actividad que permite al oferente hacer llegar un producto
al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar, ya que, la comercializacién coloca al
producto en un sitio y en un momento adecuados, para dar al consumidor la satisfaccion
que él espera con la compra.

El beneficio de lugar, tiene que ver con la capacidad de ubicar el producto cerca del
consumidor, evitdndole a éste su traslado a grandes distancias para adquirirlo y de esta
manera, facilitandole la satisfaccion de su necesidad. El beneficio de tiempo, se da
cuando se lleva el producto al consumidor en el momento justo en que este lo necesita.

En los bienes esta funcion parece mas clara y concreta, pero los servicios también
deben ser situados en el lugar mas adecuado para que los usuarios los tengan a su
disposicién en el momento que los requieran.

Muchas veces no se le da la importancia que deberia a la estrategia comercial. No
basta con saber producir un bien o servicio, ya que, gran parte del éxito de una empresa
depende de las estrategias que esta disefie y emplee, para dar a conocer su producto,
para ponerlo en las manos del cliente en el momento oportuno y para satisfacer las
necesidades de este. Se puede estar produciendo el mejor articulo en su género y al
mejor precio, pero si no se tienen los medios para hacerlo llegar al consumidor en forma
eficiente, la empresa podria quebrar.

La estrategia comercial debe basarse en la mezcla de mercadotecnia, mezcla
comercial o "las cuatro P", que esta compuesta por cuatro elementos de suma
importancia como son: producto, precio, plaza (distribucién) y promocién (publicidad),
cada uno de los cuales estara condicionado en parte por los tres restantes.

Para el estudio de comercializacién, es necesario conocer con precision la naturaleza
y las caracteristicas del producto, sus variaciones en el pasado y las proyecciones para el
futuro. No solo deben abarcarse las especificaciones técnicas de este, sino que ademas
sus atributos como tamario, marca, tipo de envase y disefio comercial entre otros.

También es necesario conocer las necesidades de los consumidores o usuarios,
costos de produccion, precios de venta al por mayor y menor, la tecnologia de
produccion, el tamafio de planta, capacidad de produccién, disponibilidad de insumos y
de mano de obra, sistemas de almacenamiento, canales de distribucion, medios de
transporte, refrigeracion y conservacion, asistencia técnica, publicidad y propaganda, los
distintos medios y mecanismos de comercializacion entre otros. Asi, con pleno
conocimiento del comportamiento de todas estas variables, se podran escoger las
estrategias mas adecuadas de comercializacion para el producto del proyecto.

A continuacion se desarrolla el producto, el canal de distribucion y la promocion. En
el capitulo anterior se analizé el precio dadas las caracteristicas particulares de este.

7.2 Analisis del Producto

El producto, es uno de los elementos basicos de la mezcla de mercadotecnia y esta
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constituido por el bien a producir o servicio a prestar, que sera ofrecido al mercado
cuando el proyecto entre en operacion.

Debe hacerse una descripcion exacta del producto que se pretende elaborar, por lo
que es necesario hacer una caracterizacién adecuada de él, para evitar que existan
ambigiedades que puedan desorientar los estudios e inducir conclusiones erréneas con
respecto a preferencias de los consumidores, oferta, estrategias de comercializacion,
etcétera.

En caso de que existan, deben sefialarse las normas técnicas y las exigencias de
tipo legal que regulen la produccion y comercializacion del producto. Ademas se deben
especificar las normas sanitarias y de calidad que deben cumplirse. Ejemplo, una pieza
mecanica debera ir acompafada de un dibujo a escala que muestre todas las partes que
la componen y la norma de calidad referida a resistencia de materiales. Productos
alimenticios deberan especificar la composicion porcentual de ingredientes y aspectos
microbioldgicos del ministerio de salud. Productos quimicos deberan acompanarse de la
férmula de composicién y pruebas fisicoquimicas a las que debera ser sometido el
producto para ser aceptado.

Finalmente, se deberan agregar elementos relacionados con la actividad post-venta y
servicio ampliado, especificando los servicios contemplados como mantenimiento,
asistencia técnica, asesorias, recomendaciones, entre otros.

7.2.1 Tipos de Productos

Los productos pueden clasificarse desde diferentes puntos de vista. A continuacién
se sefalan diferentes criterios que pueden ocuparse:

De acuerdo a la naturaleza intrinseca de los productos, pueden clasificarse en
bienes, si son tangibles o en servicios, si son intangibles, perecederos y no
estandarizados.

En cuanto a su vida de almacenaje, pueden clasificarse en duraderos (como
aparatos electronicos y muebles) y en perecederos (principalmente alimentos frescos y
envasados).

Con respecto al grado de terminacion, se encuentran los bienes de consumo
intermedio que son generalmente de tipo industrial, asociados con aquellos insumos
necesarios para nuevos procesos productivos y los bienes de consumo final, que son los
productos ya terminados, adquiridos directamente por el consumidor para su uso o
aprovechamiento.

Con relacién a su naturaleza de uso pueden ser:

De conveniencia. Se tienen los habituales o basicos, cuya compra se planea con
anticipacion como en el caso de alimentos en general y los de conveniencia por insumo,
cuya compra no necesariamente se planea como ocurre con las ofertas y novedades.

De comparacion. Se encuentran los homogéneos (como vinos y latas) y los
heterogéneos (como muebles, autos y casas) que son productos bien elegidos donde
interesan mas el estilo y la presentacién que el precio.

De especialidad. Son aquellos productos con caracteristicas Unicas, que hacen que
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no tengan sustitutos aceptables. Por lo tanto el consumidor al encontrar lo que le
satisface siempre regresara al mismo sitio. Aqui se encuentran el servicio médico y
servicio de automoviles, entre otros.

No buscados. Son aquellos productos con los que no se quiere tener relacion, como
es el caso de servicios hospitalarios, funerarios y productos nuevos en general.

En cuanto a su relacién con otros productos, se encuentran:

Bienes sustitutos. Son aquellos productos similares, tanto en su utilidad de uso como
en la necesidad que satisfacen del consumidor. Por lo tanto, el consumidor podra preferir
alguno de estos bienes en lugar al bien del proyecto, en caso que este ultimo subiera de
precio.

Bienes complementarios. Son aquellos que se consumen en forma conjunta, por lo
que al aumentar la cantidad consumida de uno, aumentara el consumo del otro. Por lo
tanto, si aumenta el precio de uno de ellos, va a disminuir la cantidad demandada de
ambos.

Bienes independientes. Son aquellos que no tienen ninguna relacién entre si, por lo
que el cambio en el precio de uno, no afectara la demanda del otro.

Dada su relacién con el nivel de ingreso, existen los bienes normales, que son
aquellos cuya cantidad consumida aumenta junto con el nivel de ingreso y los bienes
inferiores cuya cantidad demandada disminuye al aumentar el nivel de ingreso del
consumidor.

De acuerdo con la necesidad de uso pueden ser bienes necesarios, que son aquellos
que la sociedad requiere para su desarrollo y crecimiento, por lo que estan relacionados
con la alimentacion, vestuario, vivienda y todos los productos de primera necesidad, o
pueden ser bienes suntuarios, que son adquiridos con la intencién de satisfacer un gusto
o capricho y no una necesidad, como es el caso de los perfumes, ropa fina, etcétera.

7.2.2 Caracterizacion del Producto

Al caracterizar y describir el producto, se deben especificar a lo menos 3 tipos de
caracteristicas o cualidades, como son:

Caracteristicas fisicas. Estas a su vez se pueden dividir en externas como tamafo,
color, peso, olor, textura, envase, estilo y presentacién. Y en las internas como sabor,
aroma, tiempo de perecibilidad y propiedades.

Caracteristicas técnicas. Son las que tienen que ver con capacidad, calidad,
versatilidad, materiales empleados, grado de pureza, vida util y férmula quimica, entre
otras.

Caracteristicas intangibles, subjetivas o simbdlicas. Son aquellas relacionadas con
roles, nivel social o estatus, creencias, valores sociales y beneficios que presta el
producto.

Los productos del tipo bienes, no presentan mayores complicaciones en su
descripcion, ya que, claramente presentan los tres tipos de caracteristicas. Ahora en el
caso de los servicios, dada su naturaleza intangible, pareciera que su caracterizacion
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particular fuese demasiado compleja. Pero la verdad es que hay que centrarse en sus
aspectos de tipo subjetivos o simbdlicos.

Los servicio son productos perecederos, que se consumen en el mismo momento en
que se estan prestando, por lo que no pueden ser almacenados para el futuro. Ademas
son poco estandarizados, ya que, se adecuan a las necesidades del consumidor y
dependen de la persona que entregue el servicio en particular.

Por lo tanto, la descripcion y caracterizacion de los servicios debe especificar a lo
menos:

En qué consiste este.

Cudles son sus atributos funcionales.
Calidad exigida y esperada.

Fines a los que se va a ser destinado.

Y los beneficios directos que recibe el usuario al momento de consumirlo.

Hoy en dia, dado el alto grado de competitividad y la extensa oferta de productos en
general, la division entre bienes y servicios no es tan clara. Existe una tendencia
creciente de lograr la mayor diferenciacion posible en los productos, diferenciacién que
ha llevado a obtener un producto con mayor valor agregado gracias a la gran variedad de
servicios que lo rodean.

Por lo tanto, el producto de hoy, esta formado por todas aquellas caracteristicas
tangibles e intangibles, atributos y beneficios agrupados en torno del producto esencial.
Estos incluyen paquetes, anuncios, financiamiento, disponibilidad, asesoria, garantia,
confiabilidad, etcétera.

Los compradores asignan valor con respecto a los beneficios que reciben. El
aumento del producto esperado, que es el producto genérico junto con las condiciones
minimas de compra que deben cumplirse, representa un medio para crear diferenciacion
de producto y por tanto, valor agregado desde la perspectiva del cliente.

Otros atributos del producto, tienen que ver con la marca, envases, etiquetas vy
empaques. La marca ademas de un nombre es un signo, logotipo o cualquier forma de
identificacion. La marca esta compuesta por la imagen corporativa completa, ademas de
la filosofia y de los valores simbdlicos de la empresa. Esta puede llegar a ser
determinante en la aceptacién del producto.

Se puede agregar valor por medio de la creacién de nombres de marca poderosos y
creibles, que deben representar las cualidades del producto. Las marcas deben ser
faciles de identificar y de recordar.

Para la evaluacion de proyectos sin embargo, mas que determinar una marca,
interesa el precio que una empresa especializada cobrara por el disefio de ella, su
logotipo y presentacion en todos los medios de difusiébn y comunicacion que se
contrataran.

Por otro lado, mas importante que la marca es la definicion del envase, dadas las
repercusiones econémicas que tiene, ya que, hoy en dia tiene un objetivo principalmente
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promocional, que busca diferenciarlo a través de su forma, color, texto del mensaje y
tamario entre otros.

7.3 Analisis del Precio

El precio, es la cantidad monetaria que los productores estan dispuestos a vender y
los consumidores a comprar, un bien o servicio, cuando la oferta y la demanda estan en
equilibrio.

Este comportamiento, es la resultante de unas fuerzas donde se equilibran por una
parte, una necesidad, caracterizada por la actitud del comprador con respecto al producto
y por otra parte, el precio del producto.

Para el comprador, el precio que esta dispuesto a pagar mide la intensidad de la
necesidad, la cantidad y la naturaleza de las satisfacciones que espera. Para el oferente,
el precio al cual esta dispuesto a vender, mide el valor de los insumos incorporados al
producto, al cual se afiade el beneficio que espera realizar.

Formalmente, el precio puede definirse como una relacion que indica la cantidad de
dinero necesaria para adquirir una cantidad dada de un bien o servicio.

En realidad, la nocion de precio es mucho mas amplia y excede la simple conjuncion
de factores puramente objetivos y cuantitativos, en el sentido de que el sacrificio realizado
no esta medido completamente por la cantidad de dinero concedida, lo mismo que la
satisfaccion recibida no esta medida perfectamente por la cantidad de bien obtenido.

El precio de un producto, se relaciona directamente con la mezcla de mercadotecnia,
por lo que con ella y por ende con los otros 3 elementos. Ejemplo: Si se analiza mejorar la
calidad de un producto o afadir caracteristicas diferenciales al bien o servicio, se debe
investigar si el mercado acepta un precio suficientemente alto para cubrir el costo de
estos cambios. Por otra parte, hay fuerzas que contrarrestan la importancia de los precios
en el programa de mercadotecnia de una compafiia. Las caracteristicas diferenciales del
producto o una campana de publicidad convincente pueden ser de mas importancia para
el consumidor que el precio. Asi, estas fuerzas pueden engendrar una rigidez en el
mecanismo de determinacion de precios, de manera que no responda con rapidez a
cambios en la demanda u oferta. La estructura de precios que se implementa en un
proyecto, de todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia, es el que estd mas
influido por la legislacion.

El precio del bien o servicio, es un determinante principal de la demanda de mercado
para ese producto. El precio afectara la posicion competitiva de la empresa y su
participacién en el mercado. Como resultado, tiene bastante que ver con el ingreso global
y con la utilidad neta que obtendra la empresa.

Cuando las condiciones econdémicas son buenas y los consumidores se sienten
prosperos, entonces el precio no es tan importante como la planeacion del producto o las
actividades de promocion como factor del éxito de la mercadotecnia de una empresa. Sin
embargo, en épocas de recesion o de inflacion, el precio es una actividad muy importante
que contribuye al éxito o fracaso de la empresa.

Las metas principales en el establecimiento del precio, estan orientadas hacia
utilidades, ventas o el mantenimiento de una situaciéon dada. De acuerdo con este criterio

118

Orjuela Cordova, SoledadSandoval Medina, Paulina



CAPITULO 4: ANALISIS DE DEMANDA

pueden agruparse de la siguiente manera:

Orientados a las utilidades, para a Icanzar el rendimiento propuesto a la inversion
0 sobre las ventas netas y obtener utilidades maximas.

Orientadas a las ventas, para a umentarlas y mantener o incrementar la
participaciéon de mercado.

Orientadas para e stabilizar los precios y enfrentar a la competencia.
7.3.1 Factores que influyen en el Precio

En el proceso de la determinacion de precios, existen diversos factores que influyen
en la decision final. Los factores claves que deben tenerse en consideracion son los
siguientes:

Demanda del Producto.

Al momento de establecer el precio del producto, se debe haber proyectado la
demanda total que este puede obtener, mediante una de las técnicas o métodos
estudiados en el capitulo 4. Es importante al estimar la demanda, determinar si existe un
precio que el mercado espera y estimar los volumenes de ventas a precios diferentes.

Participaciéon meta en el Mercado.

Una empresa que busca incrementar su participacion en el mercado, puede fijar el
precio en una forma mas agresiva que una empresa que desea mantener su actual
participacién de mercado, a través de un menor precio base y mayores descuentos. La
participacién esperada en el mercado, se ve influida por la capacidad de produccion
presente y por el facil acceso en el mercado de los competidores.

Reacciones de la competencia.

La competencia presente y potencial, es una influencia importante para determinar
un precio base. Incluso un nuevo producto mantiene su originalidad sélo por un tiempo
limitado, hasta que se presenta la inevitable competencia. La amenaza de una
competencia potencial es mayor cuando es facil tener acceso al mercado.

Establecimiento de precio alzado contra el de introduccion.

La determinacion del precio alzado, implica fijar un precio elevado en la escala de
precios esperados. El oferente puede continuar con esta estrategia por un periodo
indefinido y mas tarde bajar el precio para llegar a otros sectores del mercado. El
establecimiento del precio de introduccién se fija en un precio inicial bajo, con el objeto de
llegar al mercado masivo en forma inmediata.

Otros elementos de la mezcla de mercadotecnia.

El precio de un producto, esta influido de manera sustancial por el hecho de que se
trate de un nuevo producto o de uno anterior, que cuente ya con arraigo en el mercado.

Los canales de distribucion seleccionados y los tipos de intermediarios que se usen,
influiran en el establecimiento del precio del fabricante. Una empresa que vende tanto a
través de vendedores mayoristas y vendedores al detalle, a menudo fija un precio de
fabrica distinto para cada una de estas dos clases de compradores.
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Si la responsabilidad promocional mas importante se deja a los vendedores al
detalle, por lo general estos cargaran un precio mas bajo por un producto que si el
fabricante lo anuncia en forma intensiva. Aun cuando un fabricante promueva un producto
en forma exhaustiva, deseara que sus vendedores al detalle, utilicen la publicidad local
para relacionarla con lo nacional. Tal decision debe reflejarse en el precio del fabricante a
estos vendedores al detalle.

7.3.2 Politica de Precios

Al evaluar el proyecto, es preciso fijar una politica de precios realista, que fije lo que
se cobraria al cliente por la prestacion de los servicios. En tal sentido, la confeccion de
una programacion con criterios légicos permitira llegar a unos precios normalizados.

Un cliente habitual de una empresa de servicios, estara en contacto con otras
personas que reciban un servicio similar. Inevitablemente, surgira la comparacién entre el
precio pagado y el servicio recibido. Una fuerte disparidad en ambos aspectos, no
beneficiard a la empresa ni a la seriedad de este sector, pues el cliente se sentira
confundido y tendera a pensar si no habra otras empresas con un precio aun menor y
una calidad mayor. De aqui la importancia ya sefialada de los precios normalizados.

La manera mas sencilla de fijar una tarifa, es acudir a los precios establecidos y
publicados para la realizaciéon de cada producto. Si ello es posible, con esta manera de
fijar el precio, el cliente podra reconocer que aquello que se le pide es lo que esta
establecido, incluso facilitaria la negociacion del precio definitivo.

Un precio excepcionalmente bajo, solo tendra sentido si promueve un aumento de
las ventas y la obtencion de una utilidad interesante.

Se hace imprescindible la revision periddica de los precios, segun el sector y las
oscilaciones del mercado o siempre que varie algun factor de importancia. Esta revision
se debe realizar con mayor frecuencia en los periodos de inflacion.

Como recomendacion, se deben considerar los precios de la competencia, como un
aspecto que se debe tener en cuenta, pero una firma nunca debe fijar sus precios
basandose Unicamente en los precios de sus competidores.

Las politicas de precios, se pueden clasificar de la siguiente forma:
Por area geografica.

Al determinar un precio, se debe considerar el factor de costos de fletes causados
por el envio de la mercancia al cliente. Esta consideracion aumenta de importancia a
medida que el flete se convierte en una parte sustancial de los costos variables totales.

Las politicas de precios deben establecerse segun que el comprador pague todo el
flete, que el vendedor absorba el costo total, o que las dos partes compartan el gasto.

La decision puede ser importante con relacion a:
Los limites geograficos del mercado de la empresa.
Localizacion de sus instalaciones productivas.

Fuentes de sus materias primas.
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Fuerzas competitivas en diferentes areas de mercado.
Politica de un solo precio.

La empresa carga el mismo precio a todos los tipos similares de clientes que
compren cantidades parecidas del producto en las mismas circunstancias. Esta politica
hace que el cliente confie en el vendedor.

Politica de sobre valoracion del precio.

Cuando se introduce un producto nuevo, se sigue por lo comun una politica de sobre
valoracién del precio para comprobar el nivel elegido. El precio se establece a un nivel
alto y el objetivo es vender inicialmente el producto al mercado principal.

Politica de penetracion.

Esta politica, requiere precios bajos y grandes volumenes. Los encargados de fijar el
precio piensan que la atraccidén del precio reducido promovera ventas de volumenes tan
grandes que el ingreso total sera mayor del que obtendrian con un precio mas alto. La
idea es alcanzar todo el mercado con un precio bajo y generar asi la mayor demanda
posible.

Politica de precios de linea.

Esta politica es mas comun entre los minoristas que entre los mayoristas o
productores y consiste en seleccionar un numero limitado de precios, a los cuales una
tienda puede vender su mercancia. Los precios de linea se utilizan ampliamente en el
menudeo de todo tipo de aparatos.

Politica de fijacion de precios por prestigio.

El precio suele ser un elemento importante para comunicar la imagen del producto.
De hecho, algunos gerentes se esfuerzan por presentar una imagen de calidad
recurriendo a la etiqueta del producto. Por tanto, hay ciertos productos tales como
cervezas, automoviles, cosméticos y licores, que reciben una imagen de prestigio a través
de la politica para fijar su precio.

Politica de liderazgo en el precio.

En algunas industrias, existen empresas claramente identificables que son las que
fijan los precios para todos los competidores. Estas empresas tienden a ser las mas
dominantes y poderosas de sus respectivas industrias y sus precios fijan la estructura
para los demas.

Politica de fijacién de precios por costumbre.

Aqui la base para determinar el precio es la tradicional, los especialistas tratan de
evitar una alteracion en el precio de un producto en su nivel aceptado y prefieren adaptar
el producto en lo que respecta a tamafo y contenido.

Politica de precios de supervivencia.

Algunas empresas, son lo suficientemente fuertes como para tratar de sacar a la
competencia del negocio por medio de los precios; otras utilizan la politica que se enfoca
sencillamente a permanecer en el negocio.
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Determinacion de precios en época de inflacion.

La inflacion, presenta algunos problemas reales en relacion con la administracion de
un programa de mercadotecnia, en particular en lo que atafie al area de establecimiento
de precio.

Se deben desarrollar estrategias creativas y novedosas en el establecimiento del
precio que involucren la oportunidad, el monto y el método para poner en practica el
aumento. A continuacion se dan algunos ejemplos:

Algunas companias hacen un cargo extra por servicios que antes se incluian en el
precio base. Las empresas pueden cobrar una cantidad adicional por la entrega, las
reparaciones y algunos tipos de ventas a crédito.

Se puede reducir el porcentaje de descuento por cantidad o por pago a contado.

Los contratos de venta a largo plazo, pueden incluir clausulas que establezcan
formulas para aumentar el precio. Estas estipulan que se haga, tomando como base los
indices de precios al consumidor y precios al mayoreo que publica al gobierno.

Algunas empresas se limitan a agregar un cierto porcentaje de recargo a los precios
cotizados en catalogos, menus u otras listas de precios impresas.

Eliminar de la mezcla de productos de la compafia los que generan las menores
utilidades. Sin embargo, debe tenerse cuidado para no suprimir los productos que los
consumidores esperan que el vendedor ofrezca como parte normal de dicha mezcla.

Realizar un analisis de los costos de mercadotecnia de la compafia para detectar a
los consumidores, los territorios de venta y los productos que generan los mayores
costos. Luego, pueden tomarse las medidas para reducir esos costos o abandonar a
ciertos consumidores, territorios y productos.

7.3.3 Metodologia para estudiar el Precio

La proyeccion de los precios, se puede realizar mediante la utilizacién de los mismos
métodos y técnicas para estimar la demanda y oferta del producto del proyecto. La
proyeccion de los precios puede ser conocida con exactitud si son usadas las técnicas
estadisticas o métodos cualitativos adecuados para analizar el mercado.

El establecimiento del precio es de suma importancia, pues éste influye en la
percepcion que tiene el consumidor final sobre el producto. Nunca se debe olvidar a qué
tipo de mercado se orienta el bien o servicio. Debe conocerse si lo que busca el
consumidor es la calidad, sin importar mucho el precio o si el precio es una de las
variables de decisién principales. En muchas ocasiones una errénea fijacién del precio es
la responsable de la minima demanda de un bien o servicio.

Las politicas de precios de una empresa determinan la forma en que se comportara
la demanda.

El analisis para pronosticar el precio del bien o servicio del proyecto, es fundamental
para establecer la forma en que se afectard la demanda y la oferta ante posibles
variaciones en él.

El estudio los precios se pueden puede dividir en dos etapas:
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Investigacion de la evolucion histérica de los Precios

Se deben recopilar las series de precios para realizar el estudio de la evolucion
histérica, para esto se recopilan los datos de precios al productor, al mayorista, al
minorista y al consumidor. Se debe investigar ademas, los precios de los principales
insumos que seran necesarios para la produccién del bien o la prestacion del servicio.

Se deben recopilar las series de indices de precios o los indices de inflacion
correspondientes a los afos a los que pertenecen los respectivos precios, para
homogeneizar los valores en el tiempo y asi expresar las cifras en términos constantes.

Se deben deflactar las series de precios, expresando los precios que ha tenido el
producto cada afo en términos de valores de un afio base. Esto permite establecer si han
existido incrementos o disminuciones reales en el precio del producto. A continuacion, se
debe tratar de establecer si los precios del producto proyectado presentan un
comportamiento ciclico, estacional o de tendencia.

Es importante ademas, analizar el comportamiento histérico de los precios en
comparacion con el indice de precios al consumidor o con la tasa de inflacion promedio
del periodo analizado, para realizar el pronéstico para los afios siguientes.

Finalmente, se debe estudiar el comportamiento histérico de los precios del producto
y el de los precios de los insumos necesarios para producirlo, para determinar la medida
en que las variaciones en los precios son resultado de variaciones en los costos de
produccién.

Proyeccion del Precio para el periodo de la evaluacion del proyecto

A partir de los precios proyectados, se podran estimar los ingresos futuros del
proyecto.

Como se ha mencionado, los métodos planteados para proyectar la demanda y la
oferta, pueden ser utilizados para pronosticar el precio, pero se debe hacer el ajuste
pertinente, de acuerdo a las variables que se vayan a trabajar.

Una vez fijado el precio, se debera contrastar con los que se ofrecen en el mercado
para comprobar sus posibilidades de acceso al mismo. El conocimiento de los precios
que oferta la competencia no es tarea facil, pero se puede conseguir mediante una
investigacion sistematica. Se puede acudir a sus establecimientos, examinar su
publicidad o solicitar algun servicio por intermedio de un tercero. Otras veces sera posible
hacer una peticion directa ofreciendo los precios propios de una manera leal. Para este
estudio, habra que huir de los rumores o comentarios que pueden inducir a graves
errores y se debera tener en cuenta la politica de descuentos que tenga cada empresa,
que a veces invalida la tarifa oficial de precios.

7.3.3.1 Calculo del precio

Un método alternativo que se puede utilizar para calcular el precio del producto, es el
que se hace a partir de los costos de produccion. La metodologia consiste en sumar los
valores de todos los costos y gastos, sean éstos fijos o variables, en que se incurre con
un determinado volumen de produccion. La sumatoria total se divide entre el nUmero de
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unidades producidas, obteniendo el costo unitario al cual se le agrega el margen de
utilidad que el productor desea alcanzar.

Caso Practico

Una empresa va a lanzar un producto nuevo al mercado, esta ha proyectado producir
10.000 unidades y desea un margen de utilidad de $40% sobre el costo unitario. A
continuacion se presenta la metodologia que se requiere llevar a cabo:

El resultado obtenido es un precio de venta igual a $11.438. La empresa debe
comparar este resultado con los logrados a través de otros métodos y con los precios de
la competencia con el objetivo de contar con mayores elementos de analisis, que
permitan decidir al oferente el precio que garantice el éxito del proyecto.

Fig079.gif

Otro método para resolver el problema de la determinacién de precios, es un modelo
- 1 . . e
tedrico , que se basa en el supuesto de que la firma busca maximizar sus utilidades y
conoce las funciones de la demanda y costos de su producto.

La funcion de demanda especifica la relacién entre la cantidad demandada en un
periodo y todas las variables que determinan esa demanda. Esto se expresa en la
siguiente férmula:

Q= a1P + a2Y + a3Pb + a4Pu

Donde:

Q = periodo.

ai = parametros de la funcién de demanda.

P = precio.

Y = ingresos promedios disponibles per capita.
Pb = poblacién.

Pu = gasto en publicidad.

Ejemplo: Q= -1000P+50Y+0.03Pb+0.03Pu
Esto indica que:

Por cada peso que aumente el precio, la demanda diminuiria en 1000 unidades.

Por cada peso adicional en el ingreso per capita, la demanda se incrementaria en 50
unidades.

La demanda aumentaria en 0.03 unidades por cada persona adicional de la
poblacion.

Por cada peso que se gaste en publicidad la demanda se incrementaria en 0.03
unidades.

Dado que los ingresos promedios disponibles per capita de la poblacion y el gasto en
publicidad, debieran ser conocidos o estimados por la empresa. La ecuacion podria

Fuente: “Preparacién y Evaluacion de Proyectos”, Nassir Sapag Chain.
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quedar como:
Q=160.000-1000P

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

C=cvQ+CF

Donde:

Cv= costos unitarios variables.

CF= costos fijos.

Supdngase una funcién de costos como la siguiente: C=50Q+1.500.000

Dado que el ingreso total (R) es igual al precio (P) multiplicado por la cantidad (Q) y
las utilidades (U) son la diferencia entre los ingresos totales y los costos totales, se tienen
ademas las siguientes expresiones:

R=PQ
U=R-C

Definidas las cuatro ecuaciones anteriores, se determina el precio que maximiza las
utilidades. Para ello se procede como sigue:

U=R-C

U=PQ-C

U=PQ-(50Q+1.500.000)

U=P(160.000-1000P)- 50(160.000-1000P)-1.500.000
U=160.000P-1000P2-8.000.000+50.000P-1.500.000
U=-9.500.000+210.000P-1000P>

El precio que maximiza esta funcion, se obtiene de derivar la funcién de utilidad y
luego ajustar la derivada, igualandola a cero. O sea:

U=9.500.000+210.000P-1000P2
dU/dP=210.000-2000P
210.000-2000P=0
210.000=2000P

P=105

Luego el precio es $105.

El modelo tedrico sefialado, supone que todas las variables se mantienen en el
mismo nivel mientras se estudia el efecto de los precios sobre las ventas, dejando de
lado, entre otras cosas, el problema de cémo puede lograrse un grado 6ptimo respecto a
la publicidad, venta personal u otra variable comercial. A esto hay que agregar las
dificultades de tipo estadistico en la determinacion de las funciones de demanda y costos.
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7.4 Canales de Distribucion

Un canal de distribucion, es la ruta que toma el producto al pasar del productor al
consumidor final y esta integrado por los intermediarios que intervienen en el proceso.

Normalmente ninguna empresa cuenta con los recursos necesarios (fisicos, técnicos
0 econdmicos) para vender todos sus productos directamente al consumidor final. Por lo
que necesita de los intermediarios, que son empresas o0 negocios de terceros encargados
de transferir el producto desde la empresa productora al cliente, en el lugar y tiempo
adecuados.

Hay dos tipos de intermediarios, los comerciantes que adquieren el titulo de
propiedad de los productos y los agentes, que solo sirven de contacto entre el productor y
el vendedor.

Es importante, la cantidad de demanda del area geografica que se quiere atender,
para poder elegir las diferentes vias de accesibilidad existentes desde que el producto
sale de la empresa productora hasta que llega al cliente.

El tiempo de recorrido por las distintas vias puede ser corto o largo, por lo que es
necesario conocer los costos de transporte, para elegir la via mas rapida y segura, que
ademas sea la menos costosa.

La comercializacién de algunos productos, como en el caso de los de primera
necesidad, recorre un trayecto demasiado largo pasando por varios intermediarios como
mayoristas, minoristas, al detalle, transportistas y otros, hasta llegar al cliente que puede
ser una familia, una empresa, el gobierno o el resto del mundo.

Por lo tanto, todo el recorrido requiere de la investigacion apropiada. Se debe
conocer el proceso de transferencia a lo largo de toda la trayectoria que sigue el
producto, desde que sale de la planta hasta el punto donde la empresa pierde
responsabilidad sobre él. La idea es describir el grado de complicidad y la variacién del
costo a lo largo del tramo, con la finalidad de construir una infraestructura o sistema de
distribucion adecuado, que minimice el costo de transporte y el pago de mano de obra
por distribucion del producto.

El sistema de distribucion, requiere de personal calificado, contabilidad apropiada, de
un sistema de administracion eficiente y de una organizacién adecuada. Ademas, se
deben determinar las ventajas y desventajas del mecanismo de comercializacién que
piensa ser usado en el proyecto, para llevar a cabo un funcionamiento eficiente del canal
seleccionado.

Muchas veces se estudia la relacién que se da entre precio y demanda, sin incluir el
efecto que tienen los margenes que cada intermediario agrega al precio, para cubrir sus
costos de intermediacion y la utilidad que percibira por ella. Facilmente, entre el productor
y el consumidor final pueden haber varios intermediarios, cada uno con ganancias de
25% a 30% del precio de adquisicion del producto, de manera que si hubiera cuatro
intermediarios, un producto facilmente doblaria su precio desde que sale de la empresa
productora hasta que llega al cliente.

Cada canal de distribucién, tiene asociado costos y volumenes de venta
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normalmente distintos. Para poder determinarlos, es necesario efectuar una seleccion
estimativa de los intermediarios que se utilizarian en la eventualidad de que el proyecto
se lleve a cabo.

En cada intermediario del tramo, existe un pago a transaccién ademas de un
intercambio de informacién. Por lo tanto se debera elegir el canal mas ventajoso desde
todos los puntos de vista.

Existen muchos beneficios que los intermediarios aportan a la sociedad, como son
los siguientes:

Asignan a los productos, el sitio y el momento oportuno para ser consumidos
adecuadamente.

Concentran y distribuyen grandes volumenes de diversos productos, haciéndolos
llegar a lugares lejanos.

Cubren grandes distancias y asumen los riesgos de la transportacion acercando el
mercado a cualquier tipo de consumidor.

Al estar en contacto directo con el consumidor, conocen sus gustos y piden al
productor que elabore exactamente la cantidad y el tipo de articulos que saben que se va
a vender.

Suelen ser los que verdaderamente sostienen a la empresa, ya que, compran
grandes volumenes. Cosa que estas no podrian hacer si vendieran al menudeo, es decir,
directamente al consumidor. Esto disminuye notablemente los costos de venta de la
empresa productora.

Muchos intermediarios promueven las ventas otorgando créditos a los consumidores
y asumiendo ellos ese riesgo de cobro. Ellos pueden pedir, a su vez, créditos al productor
pero es mas facil que un intermediario pague sus deudas al productor, a que todos los
consumidores finales paguen sus deudas al intermediario. Ejemplo: tarjeta de Falabella.

Los canales de distribucion mas comunes son los siguientes:

Productores - consumidores. Este canal es la via mas corta, simple y rapida, ya que,
el consumidor acude directamente a la fabrica a comprar los productos y en el caso de
los servicios, el consumidor acude directamente al lugar donde estos se prestan. Aunque
por esta via el producto cuesta menos al consumidor, no todos los productores ni
consumidores estan dispuestos a ocuparla. También se utiliza cuando la venta requiere
de atencion personal al consumidor, pero ademas implica contar con una fuerza de
ventas propia, superior a la requerida en las demas alternativas.

Productores - minoristas - consumidores. Es un canal muy comun en el que muchos
minoristas exhiben y ofrecen los productos.

Productores - mayoristas - minoristas - consumidores. El mayorista ayuda al
comercializar productos en general mas especializados, como en el caso de las
medicinas, maderas, etcétera.

Productores - agentes - mayoristas - minoristas - consumidores. Es el canal mas
indirecto, pero el mas utilizado por empresas que ofrecen sus productos en lugares muy
alejados.
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Canales de Distribucion

‘ FRODUCTOR \

A B C
AGENTE MATYORISTAS
MAYORISTAS INODRISTA MINDRISTAS
MINORISTAS

| USUTARIOS O CONSUMIDORES FINALES |

En general las empresas usan varios canales de distribucién. Pero al momento de
evaluar el canal que sea mas adecuado, hay que basarse en las caracteristicas del
producto y de los consumidores, pero ademas en los objetivos que persiga la empresa y
en cuanto estara dispuesta a invertir en la comercializacion de su producto. Por lo tanto
se debe considerar:

Cobertura del mercado. Los canales mas simples y econdmicos tienen poco alcance
de mercado y en general, se utilizan para mercados limitados y selectos, pero si el
producto es popular y de mercado amplio se deberan elegir los canales mas masivos,
que suelen ser los mas demandados y por lo tanto los mas costosos.

Control sobre el producto. Como cada nivel de intermediario cede la propiedad del
articulo, mientras mas intermediarios haya, se perdera mas el control del producto.

Estratégicamente hablando, existen dos grandes formas de relacionarse con los
clientes y con los proveedores: el proceso de relacionamiento directo y el indirecto o
masivo. Ambos se explican a continuacion:

Proceso de relacionamiento directo.
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En el proceso de relacionamiento directo, los clientes son pocos por lo que son
extremadamente importantes. Se da la regla de Pareto, que dice que el 10% de los
clientes explican el 50% del ingreso. Aqui la competencia siempre esta tratando de
llevarse a los clientes por lo que estos deben ser defendidos por medio de un modelo de
relacionamiento directo, en los 3 niveles de la organizacion:

Nivel tactico, formado por el dia a dia.
Nivel operativo, que hace que el dia a dia ocurra cuando el nivel tactico se atrofia.

Nivel estratégico, al nivel de la alta gerencia ocupado solo para grandes
transacciones.

El nivel que se debe ocupar dependera de la relacion particular a establecer. Pero lo
importante, es que en los 3 niveles se debe planificar, gestionar y custodiar la relacién.

Proceso de relacionamiento indirecto o masivo.

En el proceso de relacionamiento indirecto o masivo, existen muchos clientes por lo
gue no se ven a cada uno en forma directa, sino que a través de un canal de distribucion
poderoso, principalmente una fuerza de venta. Se dan 2 tipos de estrategias:

Estrategia "Pull", que significa chupar o atraer a los clientes a que compren el
producto en el canal de distribucion. Con esto el cliente se vuelve mas cautivo y el canal
es menos importante, siendo la estrategia mas atractiva. Ahora, para poder ocuparla es
necesario que existan una serie de elementos en la empresa, como una marca o imagen
corporativa importante, publicidad y promocién considerable, relaciones publicas
afiatadas, lealtad de los clientes y disponer de CRM (customer relationship management)
o relacion directa con el cliente a lo largo de todo su ciclo de vida, muy de moda estos
dias.

Estrategia "Push", que implica empujar al canal a que ofrezca el producto. Aqui el
canal de distribucion forma parte de la proposicion de valor de la empresa. Se debe elegir
un canal de distribuciéon que sea masivo, pero aquel que los clientes quieran ocupar, sino
no lo van a elegir. Los canales masivos al ser tan demandados suelen ser los menos
econdmicos, pero en estos casos el 80% de las ventas se concentran en el 20% de los
canales masivos (principalmente en la fuerza de ventas), por lo tanto es imprescindible
ocuparlos. Es fundamental que la fuerza de venta sea bien remunerada, capacitada y
promovida, ya que, venden el 80% de los productos, ademas sino estan satisfechos se
pueden ir llevandose su cartera de clientes. Por lo tanto, es muy importante cuidar y
motivar a la fuerza de venta, mas aun con este tipo de estrategias.

Finalmente, ademas de seleccionar mediante el analisis costo-beneficio el canal mas
adecuado, es importante confirmar la posibilidad real de contar con él.

7.5 Promocién y Publicidad

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto,
fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta. Las companias
también deben comunicarse con éstos y estar atentas a todo lo que dicen. Para tener una
buena comunicacion, a menudo las companias contratan empresas de publicidad que
desarrollan anuncios efectivos, especialistas en promociones de ventas que disefian
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programas de incentivos de ventas y empresas de relaciones publicas que les crean una
imagen corporativa. También entrenan a sus vendedores para que sean amables,
serviciales y persuasivos. Pero, para la mayor parte de las companias, la cuestién no esta
en si deben tener una comunicacion, sino en cuanto deben gastar y en qué forma.

El disefio del producto, su precio, la forma, color de su empaque y las tiendas que los
vende, todo comunica algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla promocional es la
principal actividad de comunicacion de una compania, todos los elementos de la mezcla
deben coordinarse para obtener el mejor impacto de comunicacion.

La promocién, juega un papel vital en la comunicacion del posicionamiento del
producto a los consumidores o clientes, ya que, es un medio a través del cual la empresa
se comunica y expresa con su mercado objetivo.

En términos generales, las metas de la promocion se clasifican dentro de tres
criterios que son informar, persuadir y recordar.

Dentro de los principales objetivos de las comunicaciones se incluyen:
Ayudar a reforzar el posicionamiento.

Desarrollar y mejorar la marca y su imagen.

Informar a los clientes acerca del servicio y sus atributos relevantes.
Persuadir a los clientes para comprar el producto.

Recordar a los clientes acerca del producto en forma continua.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compaifiia, llamado
su mezcla promocional, esta formado principalmente por la mezcla especifica de
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y ventas personales, que utilizan
para alcanzar sus objetivos de publicidad y mercadotecnia. Estas 4 herramientas
promocionales se describen a continuacion:

Publicidad.

La publicidad, es cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido, es decir, es el conjunto de
medios de comunicacion que se emplean para difundir las ventajas de un producto con el
fin de estimular su consumo.La publicidad estimula a la competencia a tener productos de
mejor calidad y se beneficia la economia como un todo.

Existen dos tipos de publicidad:

Publicidad de respuesta directa: Solicita al receptor del mensaje actuar de inmediato.
Ejemplo: los anuncios que salen en la madrugada de que si llama en las siguientes tres
horas le daran un regalo especial.

Publicidad de respuesta retardada: Confia en la imaginacion y en los temas de
mensajes que destacan los beneficios y las caracteristicas satisfactorias de una marca.

Ademas, se pueden distinguir dos grandes categorias de publicidad, la de bienes de
consumo, dirigida hacia el consumidor final y la empresarial, dirigida a los empresarios
mediante periédicos y revistas de economia u otros medios especializados de
comunicacion.
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La publicidad puede tener un alcance local, nacional o internacional. Los precios de
una campana publicitaria dependeran de su ambito de implantacién. También variaran en
funcidon de lo que se anuncia: ocio, cuestiones legales, politicas, financieras, temas
religiosos o anuncios destinados a recoger donaciones para financiar actividades
caritativas o humanitarias.

La publicidad ayuda a crear flexibilidad en los precios cuando:

Contribuye a las economias de escala, que es la reduccién de cada articulo por el
alto volumen de produccion.

Crea lealtad de marca, que sucede cuando un consumidor compra de manera
repetida la misma marca. Esta lealtad puede ser resultado del simple habito, imagenes o
nombres de marca que acuden a la memoria del consumidor.

Los medios de comunicacién masiva mas utilizados por la publicidad son los
periodicos, la television, la radio, el cine, sitios de Internet y paginas Web, la venta por
correo, las publicaciones de informacion general, las revistas econdémicas, las vallas
publicitarias y las revistas destinadas a diversos sectores profesionales. Ademas, una
parte importante de la publicidad, se transmite utilizando medios no destinados a ella de
una forma especifica, como pueden ser folletos y catalogos de una tienda, calendarios,
tarjetas, mensajes desplegados al aire libre o con aviones e incluso hombres-anuncio.
También, se utilizan cada vez mas medios que no se pensaba en principio que pudieran
servir para anunciar productos. En la actualidad se muestran mensajes publicitarios en
los camiones y furgonetas de reparto o incluso en los autobuses y taxis. Algunas cajas
llevan anuncios de productos distintos a los que contienen. Las bolsas de las tiendas
también son un medio frecuente para anunciar productos o el mismo establecimiento.

La publicidad directa, incluye toda la publicidad enviada por correo o entregada en
persona al consumidor potencial, sin que para ello se utilice ningun otro tipo de medio
como los periodicos o la television. La publicidad directa puede clasificarse en
importantes modalidades: el envio de publicidad postal, la venta por correo o la entrega
de folletos y catalogos.

La toma de decisiones sobre publicidad es un proceso constituido por cinco pasos:
Determinacion de objetivos.

Decisiones sobre el presupuesto.

Adopcién del mensaje.

Decisiones sobre el presupuesto.

Evaluacion.

Promocion de Ventas.

La promocioén de ventas, cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo
como cupones, premios, concursos y descuentos entre otros, cuyo fin es estimular a los
consumidores, al comercio y a los vendedores de la propia compafiia.

Las estrategias de promocion pueden emplearse tanto para los consumidores,
motivando su deseo de compra del producto, como para los distribuidores,
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estimulandolos para que comercialicen el producto en forma preferencial y agresiva.

En el proyecto, se deben analizar las necesidades reales de promocién, teniendo en
cuenta los beneficios que esta puede reportar para: llegar al mercado, estimular las
ventas en épocas criticas, dar a conocer el producto, ayudar a los distribuidores a atraer
consumidores, obtener ventas rapidas, etcétera.

La promocién de ventas exige que se fijen los objetivos, se seleccionen las
herramientas, se desarrolle y pruebe el programa antes de ser instrumentado y se
evaluen sus resultados.

Los tipos de promocion de ventas son los siguientes:

Promocién de consumo. Son ventas promocionales para estimular las adquisiciones
de los consumidores. Los instrumentos de la promocion de consumo son:

Muestras: Obsequio de una pequefa cantidad de un producto para que los
consumidores lo prueben.

Cupones: Certificados que se ftraducen en ahorros para el comprador de
determinados productos.

Devolucion de efectivo (o rebajas): Devolucion de una parte del precio de compra de
un producto al consumidor que envie una "prueba de compra" al fabricante.

Paquetes promocionales (0 descuentos): Precios rebajados directamente por el
fabricante en la etiqueta o el paquete.

Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen a bajo costo, como incentivo para la
adquisicion de algun producto.

Recompensas para los clientes: Recompensas en efectivo o de otro tipo por el uso
regular de los productos o servicios de alguna compaifiia.

Promociones en el punto de venta (PPV): Exhibiciones o demostraciones en el punto
de venta o compra.

Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales que dan al consumidor la
oportunidad de ganar algo por suerte o con un esfuerzo extra.

Promocién Comercial. Son promociones de ventas para conseguir el apoyo del
revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.

Promocion para la fuerza de ventas. Son promociones de ventas concebidas para
motivar a la fuerza de ventas y conseguir, que los esfuerzos de ventas del grupo resulten
mas eficaces.

Promocién para establecer una franquicia con el consumidor. Son promociones de
ventas que promueven el posicionamiento del producto e incluyen mensajes de venta en
el trato.

Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas, son la creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compania. Estas implican una publicidad favorable, la creacién de una
buena imagen corporativa y el manejo o desmentido de rumores, historias o
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acontecimientos negativos. Suele ser el instrumento menos utilizado de las principales
herramientas de promocién, a pesar del gran potencial que tiene de dar a conocer y
hacer que se prefiera un producto. Las relaciones publicas implican la determinacion de
objetivos, la eleccion de los mensajes y vehiculos, la instrumentacion del plan y la
evaluacion de los resultados.

Ventas personales.

Las ventas personales, implican una presentacion oral en una conversacion con uno
0 mas compradores posibles, con la finalidad de realizar una venta.

Existen varios factores que intervienen en la definicion de la mezcla comunicacional:
Tipo de producto y mercado.

La importancia de las diferentes herramientas promocionales varia segun se trate de
un mercado de consumo o industrial. Las companias de bienes de consumo suelen
invertir sus fondos, en primer lugar, en la publicidad, seguida por la promocién de ventas,
las ventas personales y en ultimo lugar, las relaciones publicas. En cambio, las de bienes
industriales colocan la mayor parte de su presupuesto en ventas personales, seguidas
por promocion de ventas, publicidad y relaciones publicas. Por lo general, las ventas
personales se utilizan mucho mas cuando se trata de bienes caros, riesgosos y en
mercados con pocos vendedores importantes.

Aunque la publicidad, es menos determinante que la visita personal de un vendedor
en el caso de los mercados industriales, aun en ellos tiene un papel importante. En
efecto, esta herramienta puede crear una conciencia y un conocimiento del producto,
desarrollar tendencias de ventas y dar confianza a los compradores.

De manera similar, las ventas personales pueden contribuir a los esfuerzos de venta
de los bienes de consumo, ya que, un personal de ventas bien entrenado puede lograr
contratos con mas distribuidores para que vendan una marca en especial, convencerlos
de que le otorguen mayor espacio de anaquel y alentarlos para que utilicen los
exhibidores y las promociones especiales.

Estrategia Pull y estrategia Push (explicadas en el punto 7.4).

La mezcla promocional, cambia sustancialmente segun se elija una estrategia "Push"
(de empuje) o "Pull" (de atraccidon). Una estrategia push, requiere la utilizacion de una
fuerza de ventas y una promocion comercial para "empujar" el producto por los canales.
Los productores promueven el producto a los mayoristas, éstos lo promueven a los
minoristas y éstos a su vez, a los consumidores. En cambio, una estrategia pull exige
gastar una gran cantidad de dinero en publicidad y promocion al consumidor, para crear
una demanda de consumo. Demanda que luego atrae al producto por el canal. Si esta
estrategia resulta efectiva, los consumidores pediran el producto a sus minoristas,
quienes lo pediran a su vez de sus mayoristas y éstos de los productores.

Ciertas companias pequefas de productos industriales, s6lo usan estrategias push y
algunas compafias de mercadotecnia directa sélo usan estrategias pull, pero la mayor
parte de las compafias grandes utilizan ambas. En afos recientes, las companias de
bienes de consumo, han ido disminuyendo el porcentaje de atraccién de sus mezclas
promocionales en favor de un mayor empuje.
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Estado de disposicion animica de comprador.

Los efectos de las herramientas varian segun los diversos estados de disposicion de
compra ya analizados. La publicidad, junto con las relaciones publicas desempefia un
papel importante dentro de los estados de conciencia y conocimiento, mas que el que
pueden tener las visitas de los vendedores. En Cambio, el gusto, la preferencia y la
conviccion del consumidor se ven mas influidos por las ventas personales, seguidas de
cerca por la publicidad. Finalmente, las ventas se cierran sobre todo con visitas de
vendedores y promociones de ventas. No hay duda de que, considerando su alto costo,
las ventas personales deben centrarse en las ultimas etapas del proceso de compra.

Etapa del ciclo de vida del producto.

Los efectos de las diferentes herramientas promocionales también varian segun la
etapa en que se encuentre el producto dentro de su ciclo de vida. El ciclo de vida del
producto responde a un proceso de cuatro etapas: introduccién, crecimiento, madurez y
declinacion (como se explica en el capitulo 4).

Introduccién. En la etapa de introduccion, las ventas se incrementan levemente a
medida que se da a conocer el producto. En esta etapa, la publicidad y las relaciones
publicas sirven para crear una mayor conciencia; la promocién de ventas es util para
promover que se pruebe el producto de inmediato y las ventas personales, deben
utilizarse para que lo distribuya la rama adecuada del comercio.

Crecimiento. En la etapa de crecimiento, se presenta un aumento de las ventas
bastante importante, si el producto es aceptado o recibido positivamente por el publico.
Aqui la publicidad y las relaciones publicas, siguen teniendo fuerza, mientras que puede
reducirse la promocion de ventas, ya que se requieren menos incentivos.

Madurez. En la etapa de madurez, llega un momento en que las ventas del producto
se estabilizan, ya que, estdn en su momento culmine y no pueden crecer mas. En esta
etapa la promocién de ventas vuelve a ser importante en relacion con la publicidad. En
efecto, los compradores ya conocen las marcas y la publicidad, sélo se requiere para
recordarles el producto.

Declinacién. Es la etapa final en que las ventas disminuyen rapidamente, porque el
producto esta pasando por la ultima etapa de su ciclo de vida. En esta etapa de
decadencia, la publicidad se mantiene solo a un nivel de recordatorio, se dejan las
relaciones publicas y los vendedores prestan muy poca atencion al producto. Sin
embargo, la promocién de ventas sigue siendo fuerte.

El comportamiento esperado de las ventas, es una de las variables mas importantes
en la composicion del flujo de caja en la evaluacion de proyectos. Para identificar parte de
este comportamiento esperado es importante estudiar el producto desde el punto de vista
de su ciclo de vida.

El tiempo que demore el proceso de pasar por todas las etapas del ciclo de vida y la
forma que adquiera la curva, dependera tanto del producto en cuestion, como de la
estrategia global que se siga en cada proyecto particular.

La determinacion del ciclo de vida del producto, puede ser una tarea compleja y con
resultados no siempre confiables, pero es un elemento util en la preparacién y evaluacion
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de proyectos, ya que, el estimar la etapa del ciclo en que el producto se encuentra,
ayudara a predecir si dichas ventas tenderan a aumentar o a disminuir en funcién de su
ciclo de vida. Pero siempre deben tenerse presente factores como la heterogeneidad de
los distintos productos y de las condiciones del entorno, entre otras.

Otra forma de determinar el ciclo de vida del producto, es intentar una aproximacién
de la etapa basandose en la evaluacion de las ventas de otros productos de la industria o
de articulos similares en otras regiones o paises.

Otros aspectos a considerar, para establecer la mezcla comunicacional, son el grado
de competencia y las limitaciones del sector. Por lo tanto se deben tener presente los
siguientes elementos:

Si el producto esta dentro del sector lucrativo o no lucrativo.

Qué limitaciones existen dentro de la industria.

Si la intensidad competitiva es alta o baja.

Si la difusién geografica es grande o pequefia.

Cudles son las condiciones internas de la empresa.

Si la costumbre dentro de un sector especifico dicta la practica promocional.
Y qué grado de sofisticacion tienen los gerentes, entre otras.

Una de las mas arduas decisiones de mercadotecnia que enfrenta una compaifiia, es
la de definir cuanto gastar en la mezcla comunicacional. Existen grandes diferencias entre
lo que gastan en promocion las diversas industrias y compafiias. Esto puede sumar entre
el 20 y 30 por ciento de las ventas en la industria de los cosméticos, pero sélo del 5 al 10
por ciento en el caso de la maquinaria industrial. Por lo tanto, dentro de cada una de las
ramas de la industria, se encuentran companias que gastan mucho y otras muy poco.

7.5.1 Calculo del Presupuesto de la Mezcla Promocional

Lo mas importante para la evaluacion de proyectos, es el andlisis costo beneficio de
la mezcla promocional, mas que la especificacion de la campafa misma. Por lo tanto, a
continuacién se explica la metodologia que se usa para calcular el monto de dicho
presupuesto.

Existen 4 métodos comunes que se utilizan para establecer el presupuesto total de la
mezcla comunicacional:

El método de lo permisible.

Las compafias que utilizan el método de lo permisible, definen el presupuesto de
promocién segun lo que piensan que se puede permitir la compafiia. Dentro de las
desventajas de este método, es que para definir los presupuestos ignora por completo el
efecto de la promocion sobre los volimenes de ventas. Ademas, de esta forma el
presupuesto anual para promocion es algo incierto, lo cual dificulta la planificacion a largo
plazo del mercado. Este método puede provocar un gasto excesivo en publicidad, pero lo
mas frecuente es que la cantidad sea insuficiente.

Método del porcentaje de ventas.
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El método del porcentaje de ventas, define su presupuesto de promocion segun un
porcentaje de las ventas actuales o previstas. O también se puede calcular para el
presupuesto un porcentaje del precio de venta. Las compafias automotrices, por
ejemplo, suelen presupuestar para promocion un porcentaje fijo que se basa en el precio
definido para el auto. Las companiias petroleras, por su parte, establecen el presupuesto
como una fraccién de centavo por cada galén de gasolina que se vende con su marca.

Dentro de las ventajas de este método, se tiene que el gasto promocional variara
segun lo que pueda permitirse gastar la compafiia. También facilita el que la
administracién piense en la relacion entre el gasto promocional, el precio de venta y la
ganancia por unidad. Finalmente, se supone que crea una estabilidad competitiva, ya
que, las empresas que estdn en competencia tienden a gastar en promociéon, mas o
menos el mismo porcentaje de sus ventas.

Sin embargo, el método del porcentaje de ventas no tiene mucha justificacién. En
efecto, su error es que considera las ventas como la causa de la promocién y no como su
resultado. El presupuesto se basa en la disponibilidad de fondos y no en las
oportunidades. Puede incluso impedir que haya el incremento de gastos que se requiere
para revertir un desplome en las ventas. Ademas, como el presupuesto varia con las
ventas de cada ano, resulta dificil una planificacion a largo plazo. Finalmente, este
método no proporciona ninguna base para elegir un porcentaje especifico, fuera de lo que
se ha hecho en el pasado o lo que realizan en ese momento los competidores.

Método de paridad competitiva.

El método de paridad competitiva, consiste en definir el presupuesto de promocién
de manera que esté a la altura del de los competidores. Se observa su publicidad o se
obtienen estimaciones de los gastos en promocion, en publicaciones o asociaciones
gremiales y luego, se define su presupuesto segun el promedio de las industrias afines.

Son dos argumentos los que apoyan este método. El primero, es que el presupuesto
de los competidores representa el punto de vista colectivo del ramo. Y el segundo, es que
al gastar lo mismo que los competidores se evitan las guerras promocionales.

Sin embargo, ninguno de estos argumentos es valido. Para empezar, no hay ninguna
razon para creer que la competencia tiene mejor idea de lo que se debe gastar que la
propia compania. En efecto, las compafiias son muy diferentes entre si y cada una tiene
sus propias necesidades promocionales. Ademas, no existen pruebas de que los
presupuestos basados en una paridad competitiva, eviten las guerras promocionales.

Método de objetivo y tarea.

La forma mas légica de definir un presupuesto es el método de objetivo y tarea. En
él, los mercaddlogos calculan sus presupuestos promocionales (1) definiendo objetivos
especificos, (2) definiendo las tareas que deben llevarse a cabo para alcanzarlos y (3)
calculando los costos que implica realizar estas tareas. La suma de estos tres costos es
el presupuesto promocional que se propone.

El método de objetivo y tarea, obliga a que la administracion especifique sus
supuestos sobre la relacion entre el dinero que se gasta y los resultados de la promocion.
Pero es también el método mas dificil de utilizar. En efecto, a menudo resulta dificil definir
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qué tareas especificas serviran para alcanzar objetivos determinados. Con el método de
objetivo y tarea, la compafiia establece un presupuesto basado en lo que quiere lograr
con la promocion.

Por lo tanto, la mezcla promocional requiere de un estudio bastante complejo, que
incluso se suele obviar con una cotizacién solicitada a una empresa especialista. Sin
embargo, para los fines de la preparacién y evaluacion de proyecto, debe tenerse
siempre presente, que sea cual sea el método ocupado para calcular el presupuesto
destinado a la mezcla promocional, lo importante es cuantificar su costo mas que la
definicion de la mezcla en si.

7.6 La Mezcla de Mercadotecnia Actual

Se ha mencionado que la mezcla de mercadotecnia o mezcla comercial, esta
formada por 4 elementos (producto, precio, plaza y promocién). Sin embargo,
actualmente es util extender esta lista para incluir otros ingredientes clave, como son:
personal, procesos y servicio al cliente.

Personal.

Hoy en dia, un elemento clave para obtener una mezcla comercial exitosa es el
personal de una empresa. Por lo tanto, empiezan a cobrar importancia la seleccion,
capacitacion, motivacion y el manejo de personal.

Es importante que las personas mas talentosas sean atraidas a formar parte del
equipo de la compaifiia, para lo cual, se hace necesario que exista una real preocupacion
por el tema.

Debe reconocerse la contribucion que las personas hacen al adquirir y mantener a
los clientes, ya que, de esta forma mejorara sustancialmente el desempefo de una
compafia.

Un aspecto esencial del hecho de visualizar a las personas como un elemento mas
de la mezcla comercial, es reconocer las diferentes funciones en las cuales las personas
afectan tanto la tarea de mercadotecnia, como el contacto con los clientes.

Existe un esquema de clasificacion, con base en el grado de frecuencia del contacto
con el cliente y la medida en el cudl, el equipo estd implicado en actividades de
mercadotecnia convencionales. Esta clasificaciéon da como resultado 4 grupos:

Los contactos. Son aquellas personas que tienen contacto frecuente o regular con
clientes. Dichas personas deben estar bien capacitadas, preparadas y motivadas a servir
a los clientes en forma cotidiana y de una manera sensible. Por lo tanto, deben ser
reclutadas con base en el potencial de sensibilidad a las necesidades del cliente.
Ejemplos: funciones de ventas y de servicio al cliente.

Los modificadores. Son personas no implicadas directamente en actividades de
mercadotecnia, pero tienen un frecuente contacto con los clientes. Juegan un papel vital y
necesitan aplicar altos niveles de destreza en sus relaciones interpersonales con el
cliente. Ejemplo: recepcionistas, departamento de crédito, etc.

Las influencias. Personas que son parte importante de la implantacién de
mercadotecnia de la empresa, ya que, se relacionan directamente con ella, pero tienen
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poco contacto con el cliente. Deben ser personas que tengan el potencial de aplicar un
espiritu de sensibilidad hacia el cliente. Ejemplo: personas con funciones en el desarrollo
de productos, investigacion de mercado, etcétera.

Los aislados. Son personas que desempenan varias acciones de apoyo y no tienen
contacto con el cliente ni tienen mucho que ver con las actividades de mercadotecnia. Su
labor afecta en forma crucial la ejecucion de las actividades de la organizacion. Este
equipo necesita ser sensible al hecho que los clientes internos, asi como los externos,
tienen necesidades que deben ser satisfechas. Ejemplo: departamento de compras, de
personas y de procesamiento de datos.

Para tener éxito en la mercadotecnia con relacién al cliente externo, la
mercadotecnia interna con el equipo de trabajo es esencial. Cada empleado y cada
departamento de una empresa, tienen funciones tanto de clientes como de proveedores
internos. Para facilitar el aseguramiento de una alta calidad de la mercadotecnia externa,
cada individuo y cada departamento dentro de una institucién debe proporcionar y recibir
excelente servicio.

Las personas necesitan trabajar en conjunto de manera que estén alineadas con la
mision declarada de la empresa, su estrategia y sus metas.

Procesos.

Los procesos, son los sistemas por medio de los cuales los productos se crean y
entregan al cliente. Son importantes dentro de la mezcla comercial, ya que, los clientes
con frecuencia perciben el sistema de entrega como parte del servicio mismo. Por lo
tanto, una continua coordinacién entre la mercadotecnia y las operaciones, es esencial
para el éxito en la mayoria de los negocios.

Los procesos implican procedimientos, horarios de tareas, mecanismos, actividades
y rutinas por medio de las cuales, un producto se entrega al cliente.

Los procesos apropiados dependeran del segmento de mercado seleccionado, de las
decisiones de posicionamiento y de las necesidades del cliente.

Si las operaciones se ejecutan de manera eficiente, la empresa tendra una clara
ventaja sobre competidores menos eficientes. De hecho, la prontitud de la produccion
puede utilizarse como una ventaja en el disefio del producto para cumplir con las
necesidades del cliente. Otro proceso que tiene relevancia dentro de una compainia, es
sin duda la toma de decisiones, proceso que también debe ser lo mas eficiente posible.

Servicio a Clientes.

Hoy en dia, un factor fundamental de diferenciacion es la calidad del servicio a
clientes. Los clientes, cada vez son mas complejos en sus requerimientos y demandan
con mayor frecuencia estandares superiores de servicios.

El servicio a clientes, se ocupa de la construccion de vinculos con los clientes y otros
mercados 0 grupos, que aseguren relaciones de largo plazo de ventas mutuas,
reforzando asi, los otros elementos de la mezcla comercial.

El servicio a clientes, se puede ver como una actividad que proporciona utilidades de
tiempo y espacio para el consumidor y que ademas, implica consideraciones previas y
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posteriores a la transaccion, con relacion al proceso de intercambio con el cliente.

La proporcion de niveles altos de servicio a clientes, implica la comprension de lo que
el cliente compra y la determinacién de la manera en que el valor adicional puede
agregarse a la oferta.

La investigacion de mercado, se puede usar para identificar los componentes clave
del servicio a clientes. Por lo tanto, es factible disefiar un paquete de servicios apropiados
que se dirija a ofrecer beneficios de mayor valor a clientes, que aquellos de los productos
competidores.

7.7 Aplicacion Practica

Como aplicacion practica, se muestra la evaluacion de un proyecto nuevo hecho en
julio del 2001, de implementar un gimnasio en Santiago. La mezcla de mercadotecnia a la
que se llego se detalla a continuacion:

Analisis del Producto.

El proyecto se trata de un Centro Integral, que pretende entregar un servicio mas
completo que incluya no solo maquinas de ejercicios, clases de gimnasia y artes
marciales, sino que también entregar un conjunto de disciplinas que permita que las
personas logren alcanzar un bienestar tanto fisico como mental, lo que es posible a
través de técnicas orientales tales como Tai-Chi, Yoga y Meditacion.

La idea es ofrecer mas alternativas para entretener a los clientes, de manera que no
sélo se sientan relajados, sino también renueven sus energias para seguir adelante con
sus actividades cotidianas. Sera es una oferta interesante para aquellas personas que
buscan realizar actividad fisica mas pasiva, como personas de la tercera edad y mujeres
embarazadas. Ademas es atractiva para aquellas personas que quieren complementar la
actividad fisica intensa (aerdbica, maquinas, artes marciales, etcétera) con la relajacion
espiritual.

El centro integral esta formado por tres areas, la primera de ellas correspondera al
"gimnasio", la segunda sera el "area bondad del sol" que estara ubicada detras del
gimnasio, ya que, requiere de un ambiente tranquilo y arménico; y la tercera area que
corresponde a "jardines y estacionamiento".

Los servicios ofrecidos seran:
Gimnasio:

Dos salas de aerdbica en la cual se realizaran las siguientes actividades: Aerdébica,
AeroStep, Aerobox, Taebox, Baile Entretenido, Aerolatino, Aerosamba, Trabajo
Localizado.

Una sala de pesas y maquinas.

Una sala de artes marciales en la cual se realizaran las siguientes actividades:
Karate y Tae-kwondo.

Servicios complementarios:

Camarines, lockers y bafios.
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Recepcion

Cafeteria

Sala de juntas

Oficinas administrativas
Sala de profesores
Area bondad del sol:

Dos salas equipadas con piso de madera en el cual se practicaran las siguientes
actividades: Tai-chi, Yoga y Meditacion.

Jardines y estacionamientos:
Contara con areas verdes, bancas de descanso y una fuente de agua.
Tendra comodos estacionamientos para los clientes.

Los servicios ofrecidos por el centro integral, estaran orientados principalmente a
aquellas personas que buscan un momento de recreacién y entretenciéon o los que
buscan mejorar la parte estética y espiritual.

Los servicios orientados a la salud y mas especificamente a la rehabilitacién fisica y
la venta de articulos deportivos, alimentos nutritivos y libros relacionados, seran ofrecidos
en una etapa posterior, dependiendo de las necesidades de los clientes y de la evolucion
de la demanda.

Analisis del Precio

Los valores de los servicios, estan estimados como referencia de los precios de los
competidores que prestan servicios similares a los que entregara el centro integral. Estos
seran los siguientes:

Clases de aerodbica, aerostep, aerobox, baile entretenido, aerolatino, aerosamba,
trabajo localizado, pesas y maquinas:

Matricula: $10.000

Mensual: $28.000

Semestral: $120.000

Anual: $210.000

Clases de artes marciales de karate y taekwondo:
Mensual: $20.000

Clases de taichi, yoga y meditacion:

Mensual: $28.000

El horario de atencién sera de lunes a viernes de 07:00 a 23:00 horas, el sabado de
08:45 a 20:00 horas y el domingo de 10:30 a 13:45 horas.

Plaza

Por el tipo de proyecto, la entrega del servicio se hara en el propio centro. Por lo
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tanto, los usuarios o consumidores tendran que dirigirse ellos mismos hasta el centro
integral, para adquirir los servicios deseados.

Publicidad

El presupuesto utilizado para la mezcla comunicacional se calculdé por el método de
paridad competitiva, para lo cual se investigd el monto del presupuesto promedio que
utilizan los demas gimnasios de Santiago con caracteristicas similares al del proyecto.

Por lo tanto, el centro integral ocupara un alrededor de un 20% de sus utilidades en
inversion publicitaria.

Los medios que se usaran son los siguientes medios:
Paginas amarillas.

Revistas especializadas en deporte y salud.

Pagina Web.

Suplementos deportivos de diarios.

Suplementos de belleza y salud de diarios.

Ademas estara a disposicion de los interesados un volante con informacion sobre los
horarios, precios y las distintas promociones que se ofreceran.

Promocioén
El centro integral ofrecera las siguientes promociones:

Dos por uno, es decir, por la inscripcién de dos personas se paga un solo derecho de
matricula.

Convenios corporativos o grupales, que consisten en entregar descuentos en el
arancel para todas las actividades a instituciones o grupos, como a empresas particulares
y estatales, colegios, universidades, centros de madres, municipalidades, etcétera.

El descuento se hara de la siguiente forma:

Entre 5y 15 personas, se dara un 10% de descuento.

Entre 16 y 30 personas, un 15% de descuento.

Y 31 o mas personas, un 20% de descuento.

CAPITULO 8: CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado, es uno de los estudios mas importantes para la preparacion y
evaluacion de proyectos, ya que, entrega una visién panoramica de la situacién histérica,
actual y futura que enfrenta el proyecto, permitiendo conocer mejor los antecedentes del
problema.

Un estudio de mercado vincula a consumidores, clientes y publico con el evaluador
del proyecto a través de la informacién, material que se utiliza para identificar y definir
tanto las fortalezas y debilidades de la empresa del proyecto, como las oportunidades y
amenazas de mercado. Ademas permite generar, refinar y evaluar las medidas de
mercadeo y mejorar la comprension de dicho proceso.
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Dicho de otra manera, el estudio de mercado es una técnica de mercadeo que
permite y facilita la obtencion de datos, resultados que son analizados y procesados
mediante herramientas cuantitativas de tipo estadisticas y cualitativas, que en conjunto
ayudan a llegar a conclusiones de peso que llevan a tomar las decisiones mas
adecuadas para el proyecto.

Al realizar el estudio de mercado, deben analizarse cuatro submercados que son: el
mercado proveedor, competidor, distribuidor, consumidor y externo. Cada uno de los
cuales, se deben investigar en cuanto a su situacion historica, actual y proyectada.

El conocimiento del mercado proveedor, es de primordial importancia en todo el
proyecto, ya que, sin los proveedores seria imposible el proceso productivo. Por lo tanto,
se deben investigar las caracteristicas principales de todos los insumos, como sus
condiciones de venta, proveedores, precios, sistemas de transporte, etcétera.

El estudio del mercado competidor, es importante porque identifica a los principales
competidores, sobre todo a aquellos instalados en la zona de influencia de la empresa del
proyecto. Ademas, da a conocer sus cifras de ventas, forma de actuar frente a los clientes
y caracteristicas de sus productos, entre otras. Asi, desde el punto de vista de la oferta,
se conoce el grado de concentracidon existente en el mercado, los canales de distribucion
utilizados por la competencia, el ritmo de cambio tecnoldgico, la existencia de bienes y
servicios sustitutivos y la posibilidad de aparicion de productos nuevos.

El estudio del consumidor, tiene la finalidad de caracterizar a los consumidores
actuales y potenciales, identificando sus preferencias, actividades que desarrollan,
intereses, opiniones, habitos de consumo y motivaciones, entre otras, para obtener un
perfil sobre el cual poder basar la estrategia comercial. Los consumidores que requieren
el producto, podran ser descubiertos y agrupados mediante el proceso de segmentacion,
de acuerdo a variadas bases, en funcion de las caracteristicas o de las respuestas del
cliente.

En funcion del area geografica, se puede hablar de un mercado local, de un mercado
regional, de un mercado nacional o del mercado mundial. Por lo tanto, un estudio de
mercado, sirve para tener una nocién clara de la cantidad de consumidores que habran
de adquirir el producto que se piensa ofrecer, dentro de un espacio definido.

El estudio de mercado, ademas prueba que existe un numero suficiente de
consumidores, con caracteristicas comunes que justifica la produccion del bien o la
prestacion del servicio del proyecto en un periodo de tiempo determinado.

El estudio del comportamiento de la demanda y de la oferta de mercado, se hace
tratando de establecer primero como ha sido la evolucion histérica de estas y luego
determinando las condiciones en que se desarrollan en la actualidad. A partir de los
elementos de analisis que se recogen en estos dos niveles, se trata de predecir su
comportamiento futuro, que es el que realmente interesa para efectos de toma de
decisiones del proyecto.

La comparacion entre demanda y oferta proyectadas, permitira establecer el tipo de
demanda existente en el mercado y condicionara en parte las estrategias de
comercializacion del proyecto. El estudio de la demanda, permitira establecer la cantidad
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de bienes o servicios que el mercado requiere, con el fin de satisfacer dichas
necesidades de los consumidores. El estudio de oferta, conducira al calculo de la
cantidad de dichos productos que los productores estan en capacidad de ofrecer en el
mismo mercado.

En cuanto a la estructura de la oferta de mercado, esta puede ser de competencia
perfecta, competencia imperfecta, monopolio, competencia monopolistica u oligopolio,
pero en general se observan mercados de competencia monopolistica, por lo tanto, se
debe dar mayor énfasis a este tipo de estructura al evaluar un proyecto.

El estudio de mercado, analiza con profundidad los cuatro elementos de la mezcla de
mercadotecnia 0 mezcla comercial, producto, precio, plaza y promocion. Este estudio va
a indicar si las caracteristicas y especificaciones del producto corresponden a las que
desea comprar el cliente, lo cual servira para orientar la produccion del negocio.

El producto, puede tener caracteristicas fisicas, técnicas e intangibles. También
puede ser caracterizado por los usos que preste y por otros distintivos como marcas,
envases, etiquetas y empaques.

El andlisis de precios permite establecer los efectos que tendran sobre la demanda y
la oferta del producto, las variaciones que se produzcan en ellos. Ademas, entrega la
informacién acerca del precio apropiado para colocar el bien o servicio y competir en el
mercado.

El mercado distribuidor, esta formado por los canales de distribucion que trasladan el
producto desde que sale de la empresa productora hasta que llega al cliente final.
Proceso que dependera tanto del tipo de producto, como de las estrategias que se
desean seguir dados los objetivos particulares del proyecto.

La promocién, juega un papel vital en la comunicacién del posicionamiento del
producto a los consumidores o clientes, ya que, es un medio a través del cual la empresa
se comunica y expresa con su mercado obijetivo.

El estudio del mercado externo, identifica los aspectos internacionales mas
relevantes para las actividades de mercadeo y de negocios de la empresa, que forma
parte en una comunidad de orden mundial mas aun por la globalizacién de estos tiempos.

Finalmente, el estudio de mercado estudia las variables externas del macroentorno,
mediante la evaluacidon de los factores econdmicos, socioculturales, demograficos,
tecnoldgicos, competitivos y politico-legales, que pueden influir positiva o negativamente
al proyecto y a las actividades que se vayan a desarrollar en el futuro.

Las oportunidades que tiene cualquier producto en el mercado, siempre van a
depender del correcto analisis que se desarrolle antes de lanzar o invertir en el bien o
servicio. Y las debilidades que pudiese presentar, estaran dadas por el hecho de esperar
a que se reuna una clientela propia para recuperar todo el capital invertido en el plazo
esperado.

Por lo tanto, la eleccién de un mercado apropiado y su localizacion especifica,
depende del objetivo del proyecto y de los criterios de decisién ocupados en funcion de
las caracteristicas del producto y de los factores econémicos del mercado, para lo cual se
deben reconocer los principales factores de comercializacion como: tipos de mercados
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(exportacién, nacional regional, local), vias de accesibilidad (avion, barco, tren), politica
de gobierno, sistemas y leyes locales, inversion y financiamiento (interno o externo),
caracteristicas de la poblacion, antecedentes del lugar o territorio (ya sea conflictivo o
pasivo) y todos aquellos factores que han sido explicados con profundidad en este
trabajo.
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