EXportandoconge,
EXporberto

i ’
£/

B bl -—

TREGOCOSA
L
B, =

I

TEMA: ’
PROSPECCION DE
MERCADOS




TABLA DE CONTENIDO

Contenido
Indicaciones generales 1
;Donde nos encontramos en el curso? 1
Objetivo general 1
Objetivos especificos de de aprendizaje 2
4. Prospeccion de mercados 3
4.1 Competitividad y clima de negocios 3
4.2 Perfil sectorial y productivo 4
4.3 Estructura del mercado 6
Referencias bibliograficas 9
Sobre PROMPERU 10

Contactanos 10




Mgggﬁ Prospeccion de mercados

Presentacion del tema

Amigo exportador:

Queremos que este curso sea didactico y de gran utilidad, para ello necesitamos tu

colaboracion. Aqui te explicamos el marco general de este tema.

;Donde nos encontramos en el curso?

Mddulo 1: Modulo 2: Estudio de mercado
Capacidad
Exportadora

Médulo 7: Mddulo 2: Tema 4. Prospeccion
Embarque al Estudio de de mercados
exterior mercado

1. Competitividad
y clima de
negocios

Modulo 6: Modulo 3:
Gestion Perfil de tu

2.Perfil sectorial y
aduanera producto productivo

> Modulo 4:
Modulo 5: p o 3. Etructura del
romocion

Contacto mercado

. detu
comercial
producto

Objetivo general

Este tema te permitird reconocer la estructura del mercado y su competitividad para su correcta
prospeccion.
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Objetivos especificos de aprendizaje

Através del desarrollo del tema “Prospeccion de mercados”, podras:

e Identificar los factores de competitividad de un mercado y su impacto en el desarrollo de un
clima de negocios favorable para los negocios de exportacion.

e Identificar el perfil sectorial y de producto con relacién a la competencia en el mercado
objetivo y reconocer su importancia como herramienta de analisis y toma de decisiones.

e Identificar los conceptos fundamentales de la estructura del mercado (canales de
comercializacion, composicion del mercado, actores claves) y el rol de los aspectos culturales
en la definicion el perfil consumidor y comprador.
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4. Prospeccion de mercados

Una vez realizada la seleccion de mercados potenciales, utilizando los criterios de seleccion indicados
en el capitulo anterior, se lleva a cabo una investigacion en profundidad de aquellos mercados
preseleccionados, siendo preciso desarrollar un trabajo de campo que normalmente exige
desplegarse a los paises de destino.

Se realizaran investigaciones de marketing de negocio a negocio, tratando de obtener informacion
de empresas, compradores profesionales o agentes que intervengan directamente en dicho mercado.
También es recomendable hacer un conocimiento presencial del mercado y tener un contacto directo
con posibles compradores, conocer la oferta disponible y los habitos del comprador. Esta fase se
denomina prospeccion de mercados exteriores y se puede llevar a cabo a través de misiones
comercialesy la participacion en ferias internacionales.

Ampliando la informacién: Los misiones comerciales y ferias internacionales son
actividades de promocion comercial, donde confluye la oferta y la demanda de
determinado producto o sector. En el modulo 4 “promocion de tu producto” se tratara
el concepto de cada actividad, sus beneficios y la implicancia de participar en ellas.

La prospeccion de mercados debe realizarse al finalizar el estudio de fuentes secundarias del estudio
de mercado, afin de constatar personalmente silos resultados, conclusiones y estrategias del estudio,
se ajustan a la realidad existente en el mercado de destino.

4.1. Competitividad y clima de negocios

La competitividad y el clima de negocios del mercado seleccionado se reflejan en la estabilidad
economicay politica de un pais, y en la facilidad para hacer negocios. La condicion de inestabilidad
economica y politica dificulta los negocios, tal como se indic en el capitulo anterior. Por ello, es
importante hacer un analisis profundo de los factores politicos y econdmicos, para ver como se
esta comportando el comercio internacional frente a los sectores econdmicos.

El clima de negocios de un pais se puede analizar de acuerdo a los criterios de seleccion de
mercados del rubro econdmico. Si se considera el clima de negocios como la facilidad de hacer
negocios en un mercado, se puede considerar la medicion del reporte Doing Business, que
presenta una medicidn objetiva de las normas que regulan la actividad empresarial y su aplicacion
en economiasy ciudades seleccionadas en el ambito subnacional y regional. El foco de la medicion
son las regulaciones que afectan a las pequefias y medianas empresas de un pais en 11 temas
especificos apertura de una empresa, manejo de permisos de construccidon, obtencion de
electricidad, registro de propiedades, obtencion de crédito, proteccion de los inversionistas
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minoritarios, pago de impuestos, comercio transfronterizo, cumplimiento de contratos vy
resolucion de la insolvencia.

Ampliando la informacion: El reporte Doing Business 2020, elaborado por el Grupo
Banco Mundial, esta disponible en su pagina web, tanto para visualizacion en linea
como para descarga del reporte.

Por otro lado, la competitividad de un pais se puede medir de diversas formas. Tomando la
definicion de competitividad del indice de competitividad global del Foro Econdmico Mundial (en
inglés World Economic Forum WEF), competitividad se define como el grupo de instituciones,
politicas y factores que determinan el nivel de productividad de una economia, que sirve de base
para determinar el nivel de prosperidad que un pais puede alcanzar. El indice de competitividad
global de WEF se basa en 12 pilares: instituciones, infraestructura, ambiente macroecondmico,
salud y educacion primario, educacion superior y capacitacion, encienda del mercado de bienes,
eficiencia del mercado laboral, desarrollo del mercado financiero, preparacion tecnoldgica,
tamano de mercado, sofisticacion empresarial e innovacion.

Ampliando la informacion: El reporte The Global Competitiveness Report 2019,
elaborado por el Foro Econdmico Mundial, esta disponible en su pagina web para

descarga.

4.2. Perfil sectorial y productivo

La competitividad y el clima de negocios nos brindan una pauta general acerca del mercado
seleccionado, a fin de conocer si éste es adecuado en términos econdmicos, politicos y
comerciales. Luego de ello, se debe realizar un analisis del mercado a fin de conocer si es adecuado
en relacion al producto que se desea exportar, a través de la identificacion del comportamiento
del sector al que pertenece y de su ambito productivo.

iRecuerda!

En el modulo 1 “*Capacidad Exportadora” se revisaran los conceptos relacionados al
Diamante de Portery las 5 fuerzas que lo componen
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El

perfil sectorial es un analisis del sector al que pertenece el producto. Para desarrollar este

analisis, se puede utilizar el Diamante de Porter, herramienta que aporta el marco para la
descripcion del sector y de la competencia.
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El poder de negociacion de los proveedores: las empresas por lo general buscan hacer
alianzas con los proveedoresy, muchas veces, estas alianzas se establecen de manerainformal.
Dentro de este poder de negociacion se incluye a los trabajadores, la diferenciacion de
insumos, la concentracion de proveedores, la importancia del volumen para los proveedores,
las amenazas de integracion hacia adelante y la presencia de insumos sustitutos.

El poder de negociacion de los compradores: el cliente siempre tiene la razén y, por tal
principio, ese poder puede ser positivo o negativo. Suimpacto en la rentabilidad de la empresa,
la atencion de sus requerimientos y las propuestas para cerrar mejores contratos, estara en
funcion del volumen de productos y precios ofrecidos. Jugar con estos dos principios: mejores
precios para el comprador (precios bajos) y mejor volumen de ventas para la empresa, permite
identificar la posicion relativa del comprador respecto de la empresa. Dentro de este poder son
determinantes tanto el poder de negociacion (volumen de compradores, informacion de
comprador, capacidad de integracidn hacia atras, productos sustitutos y la concentracion de
compradores vs. concentracion de empresas) como la sensibilidad del precio (precio/ compra
total, diferenciacion del producto, identidad de marca, impacto de calidad / rendimiento,
ganancia del comprador y los incentivos de quienes tienen la toma de decision).

La rivalidad entre los competidores de la industria: la intensidad de la competencia, o
rivalidad, tendra un impacto significativo en la capacidad de generar margenes adecuados. Es
importante identificar qué empresas son competidoras, emplean estrategias parecidas, y
satisfacen a los mismos clientes potenciales, para poder compararlas. Dentro de este poder
se encuentran diversos determinantes de la rivalidad, tal como el crecimiento de la industria,
la relacion costos fijos / valor agregado, el exceso de capacidad instalada, las diferencias de
producto, la identidad de marca, la diversidad de competidores, los costos de reemplazoy las
barreras de salida.

Las barreras de ingreso de potenciales competidores: laidentificacion de nuevos
competidores por medio de los procesos de produccion en los que se especializan, es el
principal punto de partida para pronosticar como se comportara laindustria, ya que los nuevos
competidores no buscaran replicar la cadena de valor de las empresas existentes, sino centrarse
en ciertas actividades donde las barreras de ingreso sean mas bajas. Las barreras de entrada se
determinan por las economias de escalg, las diferencias de productos, la identidad de marca, el
costo por reemplazo, los requerimientos de capital, el acceso a la distribucion, la ventaja de
costo absoluta y el acceso a insumos.

Los bienes o servicios sustitutos: son productos que realizan la misma funcion o satisfacen
la misma necesidad que otro ya existente. La amenaza que representan es especialmente grave
si el producto sustituto es mas barato o tiene una buena relacion costo/ beneficio. Una
estrategia para frenar la competencia que ofrecen los sustitutos es comenzar a desarrollar o
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proveer suministros al sustituto. Los determinantes de amenaza de sustitucion son el
rendimiento del precio relativo de las sustituciones, el costo por reemplazo y la propension de
los compradores a la sustitucion.

El conocimiento de la estructura de una industria (sector) es la base para la formulacion de la
estrategia competitiva. El Diamante de Porter aporta el marco para el anélisis de los factores
estructurales que condicionan la competencia dentro de una industria, es decir, permite describir
coémo se encuentran el sector y la competencia. Asimismo, se podra realizar el analisis productivo
del sector, mediante el conocimiento de los proveedores, la competencia, los proveedores y los
bienes y servicios sustitutos.

4.3. Estructura del mercado

La estructura del mercado estd relacionada a las caracteristicas que influyen en el
comportamiento y resultados de las empresas que lo comprenden, es decir, a sus compradores y
vendedores.

La estructura de mercado varia de acuerdo al tipo de producto (producto para el consumidor final
o producto industrial), a los canales de comercializacion y/o distribucion (composicion o actores
en la comercializacion y/o distribucion del producto) y a sus compradores (aspectos culturales).

La mezcla del tipo de producto y los canales de comercializacion y/o distribucion determinan las
siguientes alternativas:

Canal directo (productor-consumidor): El canal mas breve y simple para distribuir
bienes de consumo. No incluye intermediarios.

Canal detallista (productor-detallista-consumidor): Muchos grandes detallistas
compran directamente a los fabricantes y productores. También se les denomina
minorista o retailer.

Productos - . - . . .
ara ol Canal mayorista (productor-mayorista-detallista-consumidor): Unico canal tradicional
Eonsumidor para los bienes de consumo. Los mayoristas también son llamados wholesalers y/o
final distribuidores.

Canal productor-agente-detallista-consumidor: En vez de usar a mayoristas, muchos
productores prefieren servirse de agentes intermediarios para llegar al mercado detallista,
especialmente a los detallistas de gran escala. Los agentes comisionados actuan como
nexo entre el exportador y el importador, realizan acciones por cuenta de una empresa
exportadora dentro de un marco limitado, ya sea en clientes, tiempo u objetos.
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Canal agente intermediario (productor-agente-mayorista-detallista-consumidor):
Los fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios, que a su vez usan a
mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o a las tiendas pequefas.
Existen varias formas de agentes intermediarios, tales como el trading companies
(empresa que compra mercaderias en un mercado para revenderlas en otro) y casas
importadoras (actuan como clientes directos, también como agentes de un comprador,
en la misma forma en que los agentes de la empresa actUan para ella en las ventas).

Productos
industriales

Canal directo (productor-usuario industrial): Representa el volumen de ingresos mas
altos para los productores industriales que cualquier otra estructura de distribucion. Por
ejemplo, los fabricantes que compran grandes cantidades de materia prima, equipo
mayor, materiales procesados y suministros, lo hacen directamente a otros fabricantes.

Distribuidor industrial (productor-distribuidor industrial-usuario industrial): Este tipo
de canal es utilizado con frecuencia por productores o fabricantes que venden articulos
estandarizados o de poco o mediano valor. También es empleado por pequefos
fabricantes que no tienen la capacidad de contratar su propio personal de ventas.

Canal agente - intermediario (productor-agente-usuario industrial): Es un canal de
gran utilidad para las compafiias que no tienen su departamento de ventas. Si una
empresa quiere introducir un producto o entrar a un mercado nuevo, tal vez prefiera usar
agentes y no su propia fuerza de ventas.

Canal agente - intermediario - distribuidor industrial (productor-agente-distribuidor
industrial-usuario industrial): En este canal de tres niveles de intermediarios, la funcion
del agente es facilitar la venta de los productos. La funcion del distribuidor industrial es
almacenar los productos hasta que son requeridos por los usuarios industriales.

Servicios

Canal productor — consumidor: Dada la intangibilidad de los servicios, el proceso de
produccion y la actividad de venta requieren a menudo un contacto personal entre el
productor y el consumidor, por lo tanto, se emplea un canal directo.

Canal productor — agente — consumidor: No siempre se requiere el contacto entre el
productor y el consumidor en las actividades de distribucion. Los agentes asisten al
productor de servicios en la transferencia de la propiedad u otras funciones conexas.

Fuente: Coleccion Promoviendo Exportacion. Guio N° 14 Marketing internacional para empresas exportadoras y Manual Planex:

Plan de Negocio Exportador. Elaboracion propia.

Por otro lado, la estructura del mercado varia de acuerdo a los aspectos culturales, relacionados
a su sociedad, modelo politico, su geografia, nivel educativo, religiosidad, entre otros.

Por ejemplo, el canal de comercializacion de alimentos en Los Estados Unidos esta dado por Las
distribuidoras, especializadas segun tipo de alimento y volumen, y éstas les venden comUnmente
a los supermercados. De forma especifica, los alimentos de procedencia latina, usados por
consumidores americanos y migrantes latinos, son comercializados principalmente por
empresarios o compradores de origen latino. En consecuencia, el distribuidor de alimentos de
origen latino en los Estados Unidos, puede identificarse y dejarse influenciar tanto por su origen
como por su entorno, y la negociacion de laformay canal de comercializacion dependerd también
del consumidor final de Los productos.
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En el modulo 5"Contacto comercial” se revisaran los aspectos relacionados a la cultura de negocio
y la negociacion intercultural, los cuales influencian el proceso de negociacion del producto a
exportar.

La prospeccion de mercados es el segundo paso para conducir la investigacion. Las condiciones para hacer
negocios, el conocimiento del sector y del producto, asi como de los actores que operan en el mercado
(industria, comercializacion y/o distribucion) hacen posible distinguir el mercado con mayor potencial:

Mercado preseleccionado Mercados preseleccionados

Resto de mercados

idoneo descartados
eLas condiciones para hacer eNo resultan interesantes para
negocios son menos idoneas la investigacion: sus valores
eLa informacién del sector y y/o volimenes de
sus actores no resulta de importacion son poco
interés o no se cuenta con la relevantes, la tasa de
data crecimiento es negativa y/o

los demas factores no
resultan atractivos

Fuente: El ABC del Comercio Exterior. Guia de capacidades gerenciales de comercio exterior. Volumen |. Elaboracién propia.
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Sobre PROMPERU

La Comisidn de Promocién del PerU para la Exportacion y el Turismo-PROMPERU tiene como objetivo posicionar
al Pert en el mundo a través de la promocion de su imagen, sus destinos turisticos y sus productos de exportacion
con valor agregado, contribuyendo al desarrollo sostenible y descentralizado del pas.

En el campo de las exportaciones PROMPERU ofrece una amplia gama de servicios que promueven la
internacionalizacion de las empresas peruanas:

Orientacion e informacion: servicios de orientacion personalizada e informacion especializada sobre
exportaciones e internacionalizacion empresarial.

Capacitacion: la mas variada oferta de talleres y seminarios sobre comercio internacional que le permitiran
fortalecer y ampliar sus conocimientos para exportar.

e Asistencia empresarial: asistencia técnica especializada y herramientas de adaptacion del producto, gestion
empresarial, facilitacion y calidad que le permitiran dar el gran salto hacia la exportacion de sus productos y
servicios.

Promocion: herramientas de promocion y contacto con compradores internacionales que permitirdn ampliar
su cartera de clientes con una mayor exposicion de sus productos.

Contactanos

©

Plataforma de atencion al exportador
Av. Jorge Basadre 610 - San Isidro - Lima — Pery

WhatsApp: (+51) 990 060 194
Al6 Exportador: (+51) 604-5601 | 604-5602
Correo electronico: exportaciones@promperu.gob.pe

TelExportemos: solicita una cita virtual en https://bit.ly/3rtjSQh

https://www.facebook.com/promperu

https://www.youtube.com/@promperu

oo | CHew

https://twitter.com/Promperu

2758
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