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Guion explicativo
Estas diapositivas surgieron corresponden a unidad 3 Investigacion de mercado y 4

Variables del mercado de aprendizaje de mercadotecnia en la Licenciatura en Negocios
Internacionales Bilingue.

Los objetivos que marca la unidad de aprendizaje son Orientar estratégicamente negocios
internacionales para aprovechar oportunidades que contribuyan al progreso del paisy ala
organizacionyy,

Desarrollar programas de comercializacion en ambitos de los mercados internacionales,
incorporando aspectos normativos aduaneros, logisticos, bancarios y financieros.

Las diapositivas correspondientes a la Unidad 3 abordan el comportamiento del
consumidor, el proceso de investigacion de mercados para el mercado internacional, con
lo que se toca necesidades del consumidor, gustos y preferencias. De manera que el
alumno pueda iniciar contextualizando un seguro de su interés en el marco conceptual de
la mercadotecnia-

Las variables que se abordan en la unidad 4 incluyen el andlisis del mercado, del
empaque, del producto

Las primeras 3 diapositivas contienen las particularidades de identificacion y uso de la
unidad de aprendizaje y contenido del material y finalmente se incluye también Ia
bibliografia usada para la elaboracién del material
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Comportamiento del Consumidor



El proceso de decisién de compra del consumidor y
factores que influyen en él
(comportamiento del consumidor)
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Relacion con los clientes

Los clientes preferidos colaboran con I3

organizacion para analizar metas de rentabilidad
mutuas.

Los clientes comunes estan menos interesados en
construir una red de relaciones,quieren |a
mayoria de los bienes y servicios a precios mas

bajos que el mercado y es mas costoso darles
servicio.

Los compradores solo se enfocan en el precio.
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MERCADO DE NEGOCIOS

El mercado de negocio a negocio
comprende a todos los individuos y
organizaciones que compran bienes

y servicios para los siguientes
propdésitos:

Producir otros bienes y
servicios: ej. La compra de
insumos para fabricacion de
productos

Llevar a cabo operaciones
de la organizacion. Ej.
Empresas que pagan por
un servicio que ocupan
para sus operaciones

Revender a otros usudarios
de negocios o a los
consumidores. quien
compray revende
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Cada tienda detallista y establecimiento de ventas al
mayoreo es un usuario de negocios.

Cada compania de autobuses, aerolinea y empresa de
ferrocarriles es parte de este mercado.

Lo mismo cabe decir de cada hotel, restaurante,
banco, compania de seguros, hospital, teatro y
escuela.




M.

Agricultura

M. MO
Internacional Revendedor

M.
Gobierno

Caracteristicas de la demanda del mercado de negocios

La demanda es derivada,
la demanda fluctia mucho y

el mercado esta bien informado.
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El proceso de decision de compras
y factores que influyen

en el comportamiento de compra de negocios

MOTIVOS DE COMPRA

De la organizacién

CENTRO DE
COMPRAS

Usuarios

Gente que influye Personas
que deciden

Inspectores de flujo
Compradores

Personales
PROCESO DE DECISION
DE COMPRA DE
NEGOCIOS
TIPOS DE —» 1. Reconocimiento de la
DECISION necesidad
Tarea nueva » 2. Identificacion de
Recompra directa alternativas
Recompra modificada 3. Evaluacion de
Alternativas
4. Decisiones de compray
otras decisiones de
compra
5. Comportamiento
noscomnpra

PROCEDIMIENTO
S DE COMPRA

Directo

De frecuencia

Por tamafno de pedido

De negociacion

De reciprocidad

De servicio

De confianza

De alauiler

T

RELACION ENTRE

COMPRADOR Y VENDEDOR
De cadena de aprovisionamiento
De lealtad

22:35



Por su oportunidad:
a) Demanda insatisfecha: Lo producido u ofrecido no alcanza a cubrir
los requerimientos del mercado.

b) Demanda satisfecha: Los bienes ofrecidos al mercado es lo que éste
requiere. Se reconocen dos tipos de demanda satisfecha:

Demanda saturada

Demanda no saturada



Por su necesidad:

a) Demanda de bienes necesarios: Se relaciona con bienes o
servicios necesarios como la alimentacion, vestido, vivienda,
etc.

b) Demanda de bienes no necesarios: Se relaciona con bienes
de lujo, la compra se realiza para satisfacer un gusto y no una
necesidad.



Por su temporalidad:

a) Demanda continua: Se realiza en todo momento o de manera
frecuente como sucede con los alimentos.

b) Demanda estacional: Se realiza en periodos estacionales del afio
como navidad, época de calor o de lluvias.

¢) Demanda ciclica: Correspondiente a cierta regularidad multianual o
asociada a ciclos econdmicos cada determinado ndmero de anos.

d) Demanda irregular o esporadica: Ocurre en forma eventual.



Por su destino:

a) Demanda de bienes finales: Los bienes que se demandan
corresponden a bienes que el consumidor utiliza
directamente para su uso o provechamiento.

b) Demanda de bienes intermedios: Esta demanda sucede
cuando el consumidor demanda bienes que requieren de algun
procesamiento

c) Demanda de bienes de capital: Se utilizan para la fabricacién
o elaboracién de otros bienes (maquinaria y equipo,
construcciones e instalaciones) que no se consumen en el
proceso productivo. (Secretaria de Economia: 2012b).



La investigacion de mercados

Es la funcion que vincula al consumidor, cliente y
publico al mercado através de la informacion, misma
gue es usada para identificar y definir oportunidades; asi
como problemas de mercado. (American Marketing
Association 2004).

Sirve también para tomar decisiones
Decisiones Estratégicas que son la seleccion del mercado metay la
decision de cdmo entrar en él.
Decisiones Tacticas que son: son la mezcla de mercadotecnia
internacional, en donde interviene el producto, precio, plaza'y
promocion
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Metodologia para la Investigacion de
mercados internacionales

1. ldentificacion de un problema o necesidad

2. Uso de fuentes de informacion: primaria y secundaria

3. Considerando la segmentacion, se realiza el muestreo

4. Disefo y aplicacion de encuestas, cuestionarios, observacion

y entrevista Codificacion, graficacion e interpretacion
Tipificacion del los demandante o consumidor



Fuentes de investigacion primaria: disefio y aplicacion de
instrumentos de recoleccion de informacion como son encuestas,
cuestionarios, panel de consumidores, entrevistas,

observacion en ferias o misiones comerciales.

« Fuentes de informacion secundarias: uso de libros,
articulos, revistas, periodicos, anuarios y bases de datos que
manejan instituciones como INEGI, CONAPO, COESPO,
BANCO MUNDIAL, FMI, OCDE, EUROSTAT, BIRF, RESERVA
FEDERAL DE LOS E.U., OMC, ETC.

« Cuidando citar cada uno de los autores



Metodologia para el muestreo en la
Investigacion de mercados

*Muestra aleatoria simple
‘Muestra aleatoria sistematica.
Muestra aleatoria estratificada
*Muestra aleatoria conglomerados

Muestras probabilisticas

*Intencional
Por cuotas
Casual

Muestras no probabilisticas

Muestras para prueba de hipotesis



Muestreo aleatorio simple

2 Demanda:

_ N
"IN

Fuente: Hernandez Sampieri Roberto, “Metodologia de la

investigacion”.

PEA de la localidad de San Miguel
Zinacantepec, ya que concentra el
mayor porcentaje de PEA del municipio,
con un 34.82%, esta localidad es
urbana y esta integrada por -cuatro
importantes barrios (San Miguel, La
Veracruz, El Calvario y Santa Maria)

@3 Sustituyendo:

= >%,220 = 397.07
T 145422000052 O

Localidad: San Miguel Zinacantepec (cabecera municipal)

Barrio Porcentaje de Encuestas
encuestas aplicadas
El Calvario 35% 139
San Miguel 25% 99
La Veracruz 25% 99
Sta. Maria 15% 60
Total 100% 397

Fuente: Elaboracién propia



Analisis de la demanda

Grafica 1:

Caracteristicas que toman en cuenta
para acudir a comer a un resturante

1% Eimagen

BUbicacion
@ Calidad
2% mEconomia

mLimpieza e Higiene

Grafica 2:

Razones por las que visitaria por
segunda ocasidn a un restaurante

15%

B Silo visitaria

ENo lo visitana

Fuente: Elaboracidn propia en base a investigacion
de campo

Grafica 3:

Razones por las que recomendaria un
restaurante
10% 10% mComodidad

mPrecio
mLimpieza e Higiene

@ Calidad en los alimentos

m Calidad en el servicio

Fuente: Elaboracion propia en base a investigacion
de campo

Grafica 4:
Prerencia por tipo de comida
12% )
B Mexicana
B Japonesa
8% @ China
B Estadounidense

Fuente: Elaboracion propia en base a investigacion
de campo

Fuente: Elaboracidn propia en base a investigacion
de campo




Periodos

H 1998-2003
m 2003-2008

— | Tendencia histérica de la demanda

Unidades Personal Valor Consumo
Econémicas Ocupado Agregado Intermedio
Total Censal Bruto

Fuente: INEGI “Censo Econdmico 2009”

Consumo de los hogares y de las instituciones privadas sin fines de lucro,
gasto total en el mercado interior en hoteles, cafeterias y restaurantes, por
finalidad (porcentajes)

Concepto 2005 2006 2007 2008 2009
Total nacional 100 100 100 100 100
Hoteles, cafeterias y 4.8 4.6 4.5 4.5 4.5

restaurantes

Comida y bebida 2.7 2.5 2.4 2.4 2.4

Servicios de alojamiento 2.1 2.1 2.1 2.1 2.1

Fuente: INEGI: Censo econdmico 2009 “ Sistema Nacional de Cuentas de bienes y Servicios 2005-2009”



C. Practico:
Tendencia de la demanda

La contribucidn de la industria restaurantera al PIB ha disminuido en los ultimos
10 afos, ya que su aportacion paso de 2.8 por ciento en el aflo 2000 a 2.0 por
ciento en 2010.

Sin embargo, la importancia de la industria restaurantera, es tal que al
compararla con otras actividades, se observa que por cada unidad econémica
dedicada a los servicios de salud y asistencia social privados hay 2.3
restaurantes y por cada unidad econOmica en los servicios educativos
privados existen 8 restaurantes.



Tipificacion de los demandantes
(Derivado de las respuestas de la encuesta)

COMO ES EL DEMANDANTE
DE QUE NIVEL DE INGRESOS ES
QUE GUSTOS Y PREFERENCIAS TIENE
QUE CARACTERISTICAS TIENE

La tipificacidon ayuda a identificar especificamente las necesidades
del consumidor y de esta manera se puede lograr su satisfaccion.



CONOCIMIENTO Y SELECCION DEL MERCADO

Conocer el mercado destino: (estabilidad econédmica, politica y social);
Conocer el cliente: gustos, preferencias, poder adquisitivo
(Secretaria de Economia, 2010).

Es fundamental llevar a cabo una investigacion de mercado para
adaptar el producto (disefio, tamafio, presentacidn, nombre, etc.) a los
gustos especificos
de esas personas.
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Pasos para realizar una investigacion de
mercados

e Analisis de la informacién macro de la
coyuntura internacional (flujos del comercio
y acuerdos internacionales) informacién de

tipo secundaria

* Andlisis y seguimiento de los paises mas
activos en la promocion de importaciones,
en los movimientos cambiarios.
Informacion de tipo secundaria

N

 Dar seguimiento continuo a las ferias
internacionales. Informacién de tipo
primaria y secundaria
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Conocer a la competencia del pais a
ingresar (Minervini Nicola, 2002):

Lista de verificacion:

* Investigacion de la competencia
e Caracteristicas del producto

* Imagen de la marca

e Calidad/precio

e Proveedores

e Capacidad gerencial

Estructura comercial

Servicios ofrecidos

Reaccion de los consumidores
Logistica utilizada

Disponibilidad de recursos
Planes de extension de actividad



Preseleccion de paises que ofrezcan las mejores
oportunidades para el producto:

A. Indagar si existen preferencias arancelarias, en el marco de los tratados y acuerdos
internacionales de comercio.

B. Situacidon econdmica, politica, social, geografica y demografica.

C. Gustos y preferencias del mercado meta.

D. Afinidad cultural, costumbres.

E. Sobre el segmento del mercado: nivel de ingresos; poblacion, edades.

F. Ventas potenciales: cantidad y valor del consumo actual; tipo de consumidores; puntos de venta.
G. Exigencias, requisitos del pais destino para su producto.

H. Canales de comercializacidn y distribucion del pais destino.

l. En los paises de interés, de qué paises se reciben importaciones de su producto; quiénes son sus

competidores, precios, caracteristicas.

k. Opciones de transporte y sus costos.



Conocer el mercado seleccionado implica 4 ASPECTOS
(Secretaria de Economia, 2010).

1. Realizar el analisis del entorno econémico,

financiero politico, social y ambiental, tecnolégico,
geografica, demografico

2. Realizar el analisis del producto, incluye, entre

otros:

Competencia local del producto

Cifras del comercio del producto

Tendencias (gustos, modas, preferencias, costumbres, productos
sustitutos, etc.)

Canales de distribucion

Importadores potenciales

Precios locales del producto
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3. Definir el segmento o el nicho de mercado
Sector del mercado al que va dirigido el producto

4. Una vez definido el mercado es muy conveniente

realizar un viaje de observacion, que permitird analizar lo
relacionado con: producto, precio, puntos de distribucion,
formas de comercializacion y distribucidon y competencia.



Lista de verificacién de producto.

¢Sabe qué producto elaborar en caso de que
no exista y, en caso contrario, dénde
comercializarlo?

¢Qué cualidades debe reunir el producto?
¢Cuadles son las caracteristicas del
consumidor?

¢El uso que el consumidor hace del producto?
¢El volumen de ventas que puede realizarse?
¢Cudl es el mejor sistema de ventas por
llevar?

¢Conoce las cuotas de ventas que pueden
fijarse a los agentes y si se empieza, las
cuotas que se fija uno mismo?

¢El mejor canal de distribucidon que puede
elegirse?

¢El nombre mas adecuado del producto?

¢El envase que debe llevar?

¢El empaque que debe utilizarse?

¢La etiqueta que debe adherirse?
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Continuacion...

¢Cudles son las caracteristicas de la
competencia?

¢Compras de productos por marcas?

¢Las preferencias?

¢La calidad del producto de la competencia?
¢La competencia indirecta (se define como
aquellas empresas que manejan productos
sustitutos al nuestro y/o complementarios)?
¢El mejor servicio que puede ofrecerse?
¢Las mejores garantias?

¢La publicidad mas adecuada?

¢Las Promociones ideales?

¢La cobranza de la venta del producto y
servicio?



Lista de verificacién: Investigacion del producto

Materias primas e insumos utilizados (y
prohibidos)

Disefo y moda

Gama de modelos presentes

Normas de calidad

Colores preferidos y los que se deben
evitar

Tamano (dimensiones)

Nivel de seguridad

Simplicidad de uso

Envase

Sistema de transporte

Proteccion legal

Normas técnicas

Practica de calificacion del producto
Reglamentos sanitarios

Estructura arancelaria

Influencia de condiciones climaticas
Ajustes ergondémicos

Requisitos sobre la duracién del producto

Identificacion y rotulos

Instrucciones para el uso

Ley de proteccion del consumidor

Atributos materiales

Imagen de la marca deseada

Perfil de los usuarios

Volimenes de produccién necesarios

Costos de producciéon aceptables

Servicio exigido por los consumidores

Repuestos y accesorios

Acuerdos técnicos con los proveedores
Necesidad de maquinaria adecuada

Necesidad de procesos de produccion

Conocer el nivel de capacidad de la mano de obra
Embalaje necesario conforme al destino
Necesidad de proteccion adicional del producto
Conveniencia para exhibicion

Adaptabilidad de la marca utilizada en el mercado
local.
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Aspectos a considerar en las decisiones relativas al empaque
(Acerenza Miguel, 2002)

Cudles sonlas normasy
qué medidas son
necesarias para que no
se dafe en su traslado.

Primero, hay que
preguntarse si es
posible volver a usarlo,

Investigar como se
Se puede devolver, almacenay se
manipula,
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Lista de verificacion: Perfil de un mercado

1. Informaciéon macro del pais

Caracteristicas del pais extranjero

Superficie, poblacidn, distribucién de la poblacién por edad y por ingresos, grupos
étnicos, principales ciudades, fuerza de trabajo, idioma, nivel de instruccion,
religién, clima, sistema politico, formalidades aduanales, periodos festivos, etc.

Intercambio con México

Importaciones,

exportaciones, principales productos
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2. Informacion de
mercado

a) Definicion del producto
Clasificacidon arancelaria
Eventuales alternativas de clasificacion en diferentes nomenclaturas
Descripcion del producto
Usos y caracteristicas
Exigencias de identificacion
Requisitos de homologacion

b) Estructura del Mercado
Tamano del mercado
Demanda real y potencial
Estadisticas
Proyecciones

a.1) Produccién interna y exportacion
Estadisticas
Proyeccion

Principales productoresy su

. . o 7 22:35
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a.2) Estadisticas de
informacion

(volimenes y valores)
Principales paises de
origen y relativa
participacion

Tasas anuales de
crecimiento
Incrementos globales

c¢) Caracteristicas del mercado

Usos, costumbres, expectativas

de los consumidores

Habitos de compras

Materias primas e insumos utilizados

Segmentos de mercado, competencia, lideres del
mercado, tendencia de la demanda.

d) Niveles de precio

Estructura de precios promedio por importadores,
mayoreo, detallistas y consumidores



e) Acceso al mercado

e.1) Régimen legislativo

Libre importacion

Importacion prohibida
Importacion suspendida
Importacion sujeta a costo
Importacion sujeta a términos de
importacion

Tramites preferenciales

e.2) Otros controles
Control de cambio de divisas
Depdsitos previos

Precios minimos
Certificados de origen
Requisitos sanitarios

e.3). Impuestos

Arancelarios y especificos
Adicionales

Derechos compensatorios
Impuestos por equiparacion
Impuestos sobre la venta y consumo
Otros

f) Practicas comerciales

Métodos usuales para las cotizaciones
Condiciones de pago usuales

Plazo de entrega requeridos
Condiciones de crédito

Transporte recomendado

Forma usual de emitir pedidos
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H) Empaque y embalaje
Condiciones climaticas
Requisitos
Regulaciones ecologicas, en su caso
g) Canales de distribucién Normas internacionales
Listado de principales importadores Medios de transporte

Planeacion de los sistemas de distribucion  1amano y formas

Listado de principales distribuidores |) Formas de comunicacidon y
Margenes de ganancia utilizados

Funciones principales de cada intermediario PromOCién

Distribucion de las ventas de acuerdo con el PrlnCIPaIes diferenCIas Culturales

canal de distribucion . R

Recomendaciones sobre las mejores Ferias eSPeC|allzadaS

alternativas Revistas técnicas utilizadas
Catalogo de la competencia
Misiones comerciales
J) Consideraciones finales sobre el
mercado
Tendencias

Oportunidades
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