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ESTUDIO PRODUCTO-MERCADO

Esta unidad trata de determinar el espacio que ocupa un bien 0 un Servicio en un
mercado externo. El estudio les sirve a las empresas para saber si es conveniente
exportar 0 no: ademas, también les ayudar a saber cuantos productos o qué pro-
ductos especificos puede exportar.

Cuando hablamos de espacio que ocupa un bien o un servicio, estamos hablando
de la necesidad que tienen los consumidores de un producto en un area determi-
nada, la manera en que ese
producto va llegar a los con-
sumidores y usuarios.

EXISTE UNA ESTRUCTURA DE DATOS RELEVANTES

PARA EL ESTUDIO PRODUCTO-MERCADO EN EL CUAL SE Cuando una empresa decide
ESTUDIA LA EMPRESA, EL PRODUCTO Y EL MERCADO. exportar su producto. debe

de realizar un analisis con
respecto al volumen, costo,
disefio y calidad de ese bien
que lo hagan competitivo en otro mercado, cuando se haya hecho la eleccion del
mercado meta, se debe realizar el estudio de la demanda, oferta y competencia: al
tomar la decision de exportar y tener seleccionado el mercado de un pais determi-
nado, se debe fijar el precio para poder colocarlo.

PRODUCTOS INTERNACIONALES Y AJUSTES
EN LOS NUEVOS MERCADOS.

LA EMPRESA

Se debe conocer si existe alguna estructura que apoye la comercializacion interna-
cional del producto o el servicio, también debe contar con la informacion del area
de produccion para saber si se posee la capacidad para una excelente oferta del
bien por exportar, la parte financiera y logistica de la empresa es muy importante,
ya que si el producto es aceptado por el mercado, habra mas demanda y se nece-
sitara mas produccion para hacerle frente a la competencia.

Para la empresa es importante conocer quiénes son sus competidores y como les
afectan los productos de las empresas competidoras.




EL PRODUCTO

Esto es lo que se va exportar, se deben definir las caracteristicas especificas del
bien. (Lerma y Marquez, 2010)

PRODUCTO PRINCIPAL

Se deben reunir los datos que permitan identificar al producto principal. Se deben
sefialar sus caracteristicas fisicas, quimicas o de cualquier otra indole. Tiene que
haber coherencia con los datos del estudio técnico. Es necesario aclarar si se trata
de productos para exportacion, tradicionales, 0 un nuevo producto.

SUBPRODUCTOS

Sefiale si se originan subproductos en la fabricacion del producto principal y el uso
que se les dara.

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Se debe senalar la existencia y caracteristicas de productos similares en el merca-
do. y que puedan competir con ellos en el mercado, indicando en qué condiciones
pueden favorecer o no al producto objeto de estudio.

PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

Indique si el uso o consumo del producto esta condicionado por la disponibilidad de
otros bienes y servicios. Identifique esos productos complementarios destacando
sus relaciones con el producto, para que sean incluidos en el estudio de mercado.
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DEMANDA DEL PRODUCTO

Se debe cuantificar la necesidad de una poblacion de consumidores, con disposi-
cion de poder adquisitivo suficiente y con unos gustos definidos para adquirir un
producto que satisfaga sus necesidades.

También hay que tener en cuenta estos tres factores:

1- Situacion actual de la demanda. Hay que realizar una estimacion cuantita-
tiva del volumen actual de consumo del bien producido. Para ello es necesario:

- Realizar una serie de estadisticas que permitan determinar la evolucion del
producto, de manera que se permita estimar la tendencia a largo plazo.

- Realizar una estimacion de la demanda actual.

- Hay que caracterizar la demanda y presentar indicaciones de su concentracion
o dispersion en el espacio geografico junto con la variedad de consumidores.

- Indicadores de la demanda. Hay que hacer una tasa anual del crecimiento del

consumo del bien del que estamos hablando y obtener los indices basicos de
las elasticidades precio, ingreso y cruzada (Lerma y Marquez, 2010).

AQUI HAY QUE DETERMINAR LAS CANTIDADES DEL

BIEN QUE LOS CONSUMIDORES ESTAN DISPUESTOS A
ADQUIRIR A CAMBIO DE UN DETERMINADO PRECIO.




2- Situacidn futura. Para realizar esto hay que sequir los siguientes pasos:
A- Proyectar estadisticamente la tendencia historica.
B- Considerar los condicionantes de la demanda futura, como pueden ser:
- El'aumento, disminucion y cambios en la distribucion de la poblacion.
- Cambios en el nivel de precios.
- Cambios en la preferencia de los consumidores.

- La aparicion de productos sustitutivos o los cambios en la evolucion y cre-
cimiento del sistema economico.

3- Proyectar la demanda ajustada. Para obtener la demanda futura del hien
hay que proyectar la demanda ajustada con los factores anteriores.
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OFERTA DEL PRODUCTO

Estudia las cantidades del producto que se van a ofrecer en el mercado y analiza
a las empresas productoras mas importantes teniendo en cuenta la situacion
actual y futura.

SITUACION ACTUAL

Hay que analizar los datos estadisticos para caracterizar la evolucion de oferta.
Para ello se siguen estos pasos:

I- Una serie de estadisticas de produccion e importacion.
2- Cuantificar el volumen del producto ofrecido actualmente en el mercado.

3- Hacer un inventario de los principales oferentes sefalando los siguientes
aspectos:

Volumen producido.

Participacion en el mercado.

Capacidad instalada y utilizada.

Localizacion con respecto al area de consumo.
Precios y estructura de costes.

Calidad y presentacion del producto.

Tipo de publicidad.

Regimenes especiales de proteccion.




ANALISIS DEL REGIMEN DEL MERCADO

Presentar la informacion que permita conocer si la estructura del mercado del
producto es de competencia perfecta, imperfecta y sus matices (Lerma y Marquez,
2010).

SITUACION FUTURA

Hay que analizar la evolucion previsible de la oferta formulando hipotesis sobre los
factores que influiran en la oferta futura del producto. Para esto se debe destacar:

I- Las posibilidades de incremento en el grado de utilizacion de la capacidad de los
productores.

2- Existencia de planes y proyectos de ampliacion de la capacidad instalada por
parte de los productores actuales.

3- Hay que examinar la evolucion del sistema economico, los cambios en el mer-
cado proveedor, las medidas de politica economica, el mercado cambiario, el
régimen de precios y los factores economicos y aleatorios.

4- Por Gltimo hay que proyectar la oferta ajustada con los factores anteriores para
obtener la oferta futura del bien.



LOS PRECIOS DEL
PRODUCTO

Se analizan los mecanismos de formacion de pre-
cios en el mercado del producto.

Mecanismo de formacion. Existen diferentes posibilidades de fijacion de precios en
el mercado, éstas son:

I- Precio dado por el mercado interno.

2- Precio dado por similares importados.

3- Precios fijados por el gobierno.

4- Precio estimado en funcion al coste de produccion

5- Precio estimado en funcion de la demanda o precios del mercado internacional
para productos de exportacion.

FIJACION DEL PRECIO

Se debe sefalar el precio maximo y minimo entre los que oscilara el precio de ven-
ta unitario del producto y sus repercusiones sobre su demanda.

MERCADO

Los mercados son los consumidores reales y potenciales del producto. Se reco-
mienda realizar una evaluacion del mercado meta en su tendencia y saber qué
refieren los consumidores, esto para que la exportacion sea exitosa.
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ESTRUCTURA DE DATOS DE LA EMPRESA

Tiene cuatro categorias:
1 organizacién
2 Finanzas
A Ssituacién comercial

4 Produccion

En la organizacion se debe saber cuales areas estarian involucradas en la exporta-
cion, esto para tener el conocimiento que la empresa esta en la capacidad de some-
terse a una responsabilidad de gran magnitud para afrontar un mercado extranjero.

Con el fin de contar solo con

0 | capital de |
LASITUACION FINANCIERA ESSUMAMENTE IMPORTANTE,  [ESAtspdvibgistaat

realizar un crédito preferen-

YA QUE LAS EMPRESAS TIENEN QUE SABER CON CUANTA cial para seguir con el pro-
LIQUIDEZ Y SOLVENCIA CUENTA LA ORGANIZACION. yecto de exportacion.

La situacion comercial le
muestra a la empresa la dis-
ponibilidad de recursos para la exportacion de calidad de los productos y las politicas
comerciales que se maneja que le sirven para saber si el mercado es competitivo

0 no, con lo anterior la empresa sabe qué tipo de estrategia producto-mercado se
utilizara para la diversificacion.
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La empresa que tiene éxito en el mercado interno tiene mas posibilidad de hacerle
frente a la competencia en el mercado externo, pero para €so es necesario un
analisis comercial tomando en cuenta los siguientes puntos:

Participacion del mercado.

Tendencias de las demandas.

Ciclo comercial de ventas.

Politicas comerciales en el mercado interno.
Promocion y publicacion que realiza la empresa.
Tipo de estrategia producto-mercado.

Niveles de servicio al cliente.

fortalezas y debilidades comerciales de la empresa

('3
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TIPOS DE CREDITOS PREFERENCIALES
PARA LA EXPORTACION

Las empresas optan por un crédito cuando su situacion financiera no le da abasto
para poder incursionar en un mercado extranjero: en primera instancia de solicitar
el crédito, se recomienda que lo realice en la banca de desarrollo especializado en
comercio del exterior, ya que aca le pueden mejor condiciones de crédito a una
mejor tasa 0 mas baja que la que le puede ofrecer otros bancos en el mercado.

CREDITOS PROMOCIONALES

estos son créditos que estan destinados exclusivamente al proceso de produccion
y comercializacion, por lo que tienen un monto limitado.

Estos créditos se subdividen en: créditos para acciones estratégicas y acciones
promocionales.

1- LOS CREDITOS DE ACCIONES ESTRATEGICOS se solicitan para realizar

actividades antes de impulsar la promocion. Son para respaldar toda la estrategia
que se requiera. Podemos citar puntos de estudio en acciones estratégicas como:

Estudio producto-mercado

Adecuacion y disefio del producto
Desarrollo tecnologico

Estudio de factibilidad técnica y financiera,

Asesoria y consultoria y por ultimo

Capacitacion y comercio internacional. (Mercado Hernandez, 2000)



2- LOS CREDITOS PARA ACCIONES PROMOCIONALESson exclusivamente

para respaldar el lanzamiento del producto en los cuales se toman estos puntos:
Viajes promocionales
Ferias y exposiciones
Publicidad
Tiendas en el extranjero,

Apoyos financieros para el desarrollo de la imagen
de la empresa y productos.

CREDITOS DE APOYO INTEGRAL

Van enfocados al respaldo de proyectos en produccion y comercializacion: es decir,
que ya esté en marcha de exportacion, por lo que el monto que prestan, si es ma-
yor 0 no, tiene monto limitado con el crédito promocional

12
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ESTRUCTURA DE DATOS DEL PRODUCTO

La estructura de datos respecto al producto abarca bienes de consumo e indus-
trias y servicios.

Para saber si se puede exportar el producto y tener éxito con la exportacion, se
necesita conocer el producto como tal, lo mas detallado posible, sus especificacio-
nes y sus caracteristicas, lo cual abarca una descripcion del producto en cuanto
al tamafio. peso, color, textura, forma, entre otras mas. Con el producto detallado
nos lleva a realizar un analisis mas claro de los consumidores a la hora de preferir
el producto.

La variabilidad del producto

ES DESEABLE QUE LA VIDA UTIL DEL PRODUCTO SEA es deseable, lo ideal serfa

ofrecer en varias presenta-

DURADERA, PUES DE SER ACEPTADO EN EL MERCADO, ciones, ya que con la acepta-
PUEDE SATISFACER LA NECESIDAD DEL CONSUMIDOR cion en el mercado se puede
EN LO LARGO DEL TIEMPO. ampliar el potencial.

Que el consumidor pueda
usar el producto en varias
formas y que se pueda modificar incrementaria la vida Gtil de este. Dependiendo
del tipo de producto y al segmento de mercado al que va dirigido, es muy impor-
tante que lleve las especificaciones de uso, los cuidados que se debe tener con
el producto y el riesgo o efectos secundarios que pueda causar, también incluir la
garantia (Mercado-Hernandez, 2000).

Se debe cumplir con las normas sanitarias que se requiera o que se especifique en
la zona o pais del mercado meta, se deben especificar claramente si son productos
complementarios o sustitutos de productos que ya estan dentro del mercado.

Se debe tomar en cuenta el costo total que tiene de lanzar al mercado este pro-
ducto, ya con esto podemos fijar los precios y saber si es rentable 0 no.

En la parte de servicios se realiza un estudio sobre los procesos para prestar ese
servicio en el mercado seleccionado, se busca el personal adecuado para brindar
el servicio y se realiza un analisis al ambiente fisico.




ESTRUCTURA DE DATOS RESPECTO AL
ENVASE Y EMBALAJE

Por supuesto, la clave esta en saber si el envase debe ser uniforme o requiere
algln tipo de adaptacion. Existen diversos factores sobre los que profundizar:

- El marco normativo del uso de determinados materiales.
- Que el peso del envase se haya relacionado con la capacidad de compra.

- Los materiales deben adaptarse a las condiciones climatologicas y también adap-
tarse al tipo de transporte por seguir.

- Debemos conocer bien los procesos de almacenamiento que debe seguir nuestro
producto hasta llegar al consumidor final.

- Tiempo que transcurrira hasta que el producto sea utilizado o consumido.

- Facilidad de identificacion del contenido, visibilidad. (Mercado-Hernandez 2000)

EL ETIQUETADO

En la consideracion de optar entre estandarizar la informacion o adaptarla convie-
ne revisar los siguientes factores:

- Normas de cada pals en cuanto a contenidos, descripcion de componentes, pro-
porciones, nombre de importador, pais de origen, peso, etc., asi como el idioma en
que deben ser publicados.

- La conveniencia de mantener para la restante informacion no obligatoria, el idio-
ma del pas de origen en la medida en que contribuye a reforzar positivamente la
imagen del producto.

- La posibilidad de imprimir las etiquetas con caracter multilingle, ya que permite
una mayor versatilidad del producto.

- En algunos paises en los que ademas del idioma oficial existen otros puede ser
interesante recoger la pluralidad en el etiquetado.

Todos estos factores deben ser contemplados desde la perspectiva de su inci-
dencia en los costos, que se acrecientan en la medida en que nos alejamos de Ia
estandarizacion.
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LA MARCA:

Supone una de las acciones para diferenciar un producto de los de la competencia.
Asimismo, ademas de diferenciar al producto, conlleva una imagen en la mente del
consumidor que se exterioriza a través de un conjunto de actividades y sentimientos.
La empresa se enfrenta a diversas posibilidades:

I- Operar sin marca propia: esto permite que el comprador otorgue su propia deno-
minacion comercial al producto.

2- Operar con marca propia: es fundamental que la marca sea el resultado de un mi-
nucioso estudio en el que se consideren factores que contribuyen a su idoneidad:

La brevedad.
Facil pronunciacion.
Facil de escribir.

Sin connotaciones desfavorables.

La evocacion del origen del producto.

La proteccion legal de la marca es fundamental.

3- La empresa debe decidir su estrategia de marca:
Transmitir el nombre a todos los productos que fabrica.
Disponer de nombres diferenciados para cada linea.

Nombres diferenciados para cada referencia.
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ESTRUCTURA DE DATOS DEL MERCADO

Consiste en una iniciativa empresarial con el fin de hacerse una idea sobre la via-
bilidad comercial de una actividad economica.

El estudio de mercado consta de 3 grandes analisis importantes:

I- Estudia el conjunto de empresas con las que se comparte el mercado del mismo
producto.

2- Para realizar un estudio de la competencia es necesario establecer quiénes son
los competidores, cuantos son y sus respectivas ventajas competitivas.

3- El plan de negocios podria incluir una plantilla con los competidores mas impor-
tantes y el analisis de algunos puntos como:

Marca.
Descripcion del producto o servicio.
Precios.

REPORTE

Estructura.

Procesos.
Recursos humanos E
Costos.

Tecnologia.

Imagen

Proveedores. Entre otros.
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El desarrollo de productos para los mercados internacionales abarca:

- Adaptacion o estandarizacion del producto en los mercados exteriores.
- Elementos del producto.

- Seleccion de los productos-mercados.

- Disefiar un producto estandar / global para los mercados internacionales es decir,
distribuir todos los productos que la empresa comercialice sin ninguna adaptacion.

- Cubrir las necesidades especificas de cada mercado adaptando el producto en
funcion de los gustos, necesidades, normas especificas.

PRODUCTOS NUEVOS EN MERCADOS
INTERNACIONALES

Es aqui donde se empieza a poner en practica la herramienta del marketing, que
brinda el conocimiento necesario para desarrollar conductas y metodologias de ne-
gocios, y asT lograr alcanzar resultados exitosos por medio de alianzas estratégicas,
obteniendo como resultado el desarrollo de los negocios sin fronteras, alcanzan-
do el beneficio de diversificar
riesgos, al crear productos vy
Servicios que se intercambien
tanto en el mercado local,
como en el mercado global.

EL RETO MAS IMPORTANTE QUE ENFRENTAN LOS
NEGOCIOS PARA SU CRECIMIENTO, ES EL DESAFIO DE

LOGRAR DESARROLLAR NUEVOS CLIENTES EN NUEVOS
MERCADOS, ALCANZANDO CON ELLOUN LUGAREN EL GRS Eiddiosil
MERCADO MUNDIAL, DENOMINADO GLOBALIZACION.  [Jsiiinisbriocsan

sin fronteras es el desarrollo
de una estrategia de nego-
cios enfocada a elaborar pro-
ductos y servicios en el mercado local con proyeccion al mercado externo, para logar
tener éxito en el mundo entero, dicha estrategia toma en cuenta elementos como
el producto, el precio, la plaza y la promocion, como parte de un proceso que con-
siste, como primer paso, en la Exportacion Pasiva, que consiste en las estrategias
de control, que los gerentes pondran en practica para estandarizar los procesos de
planeacion y toma de decisiones a nivel mundial.
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Luego de la planeacion estratégica se tiene la exportacion activa con distribuido-
res, tomando en cuenta que para tener un éxito definitivo lo principal es conocer
las leyes del pais al cual se extendera el mercado, y poner en practica estrategias
de venta que incentiven el crecimiento del mercado global.

Ya que se reconoce el producto en el extranjero, se piensa en instalar puntos de
venta en segmentos de mercado amplios, que atn no han sido descubiertos, per-
mitiendo un crecimiento
sin competencia, asegu-

PARA SER MAS COMPETITIVOS EN EL MERCADO OFRECIENDO rando el exito

PRODUCTOS DE CALIDAD A BAJO PRECIO, ES IMPORTANTE Como parte de la estra-
INCLUIR FABRICAS EN EL EXTRANJERO, DISMINUYENDO tegia de crecimiento, es
EL RIESGO DE MAL MANEJO DE LOS PRODUCTOS POR LOS importante considerar

establecer oficinas en el
INTERMEDIARIOS Y POSIBLES FALSIFICACIONES. extranjero tomando en
cuenta la autonomia de
los gerentes encarga-
dos, para representar los intereses de la casa matriz y la ubicacion en la que se
estableceran las oficinas en el extranjero.

Esta estrategia de mercado parece ser viable y de alto rendimiento, pero para acre-
centar las ganancias al maximo, es de suma importancia modernizarla para satis-
facer el mercado plenamente, siempre con control en los precios de los productos,
utilizando cadenas de distribucion efectivas que permitan abastecer de manera
rapida los lugares de distribucion, innovando la promocion de los productos en la
economia de los diversos paises.

Si la estrategia de mercado se pone en practica de manera rapida y acertada,
dirigira al éxito definitivo, siempre teniendo presente que el consumidor decide
la disponibilidad de productos y fortaleza de distribucion, por el poder de compra
que tiene, pudiendo decidir de esta manera las condiciones econdmicas futuras de
cada pafs.

En cambio, sila compafiia observa demasiado y toma mucho tiempo en aprender el
nuevo mercado, tarda en definir el usuario final y adaptar el producto para brindar
el servicio adecuado, no encontrara estrategias de mercado favorables, dirigiéndo-
se sin duda alguna al fracaso.
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Es importante tomar en cuenta que el objetivo principal del marketing es la ex-
pansion de la empresa a nivel internacional, lo cual puede darse a través de ex-
portacion indirecta, que consiste en realizar ventas a clientes locales, para que la
revendan a nivel internacional, aunque también puede darse de manera directa,
cuando la empresa vende a clientes en el exterior, también puede presentarse una
modalidad denominada Envolvimiento en el extranjero sin inversion, que consiste
en establecer su produccion en el pais anfitrion con fondos propios o bien, por
medio de operaciones multinacionales con mercados productores y consumidores
en diversos paises.

Cuando la empresa decide dirigir su mercado al exterior, lo primero que debe ob-
servar son las leyes del pais al cual se extendera, ya que en diversas ocasiones
el gobierno regula el
comercio por medio de

CUANDO LA EMPRESA DECIDE DIRIGIR SU MERCADO barreras Impositivas, de

manera que los nego-

AL EXTERIOR, LO PRIMERO QUE DEBE OBSERVAR SON cios solicitan al gobierno
LAS LEVES DEL PAIS AL CUAL SE EXTENDERA, YA QUE que defina impuestos en
EN DIVERSAS OCASIONES EL GOBIERNO REGULA EL ciertos productos, con el

COMERCIO POR MEDIO DE BARRERAS IMPOSITIVAS.

objeto de incrementar
los precios pagados por
el cliente, lo que permite
a las companiias extran-
jeras competir en el mercado de su pafs, y a nivel internacional afectan al comercio
por medio de acuerdos internacionales que regulan del comercio de determinados
paises que alcanzan consensos en conjunto con el mismo objetivo.

Otro factor importante por observar es el medioambiente cultural de los paises a
los que se extendera el mercado, tal es el caso de los valores y actitudes, el len-
guaje, la religion, el nivel educativo, transporte, practicas de negocios, y la forma
de realizar las inspecciones aduaneras: ya que puede afectar al éxito o fracaso de
las ventas.

También debe considerarse el medio ambiente econdmico, ya que los paises clasi-
fican su grado de desarrollo con base en el producto interno bruto per capita, en
menos desarrollados, en vias de desarrollo o bien, altamente desarrollados, lo que
cada dia se ve mas afectado por el rapido crecimiento de la poblacion.

Debe tomarse en cuenta el nivel tecnologico del pais por expandirse, pues afecta
a los bienes y servicios a vender, ya que el personal de los paises menos desarro-
llados no tiene conocimientos suficientes para conocer como Se maneja el equipo.
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