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Calculo basico necesidades gastos en salida exportacion
(S/. anual)
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1.1 Personas Adecuadas
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| Formas y Presentaciones
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2.7 Plazo Entrega

2.8 Complejidad Proceso de Decision
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2.10 Instrumento de Pago 3. Datos Basicos

2.11 Longitud Cadena de Distribucion 3.1 Mivel de Facturacion

- CALCULO COSTE MINIMO SALIDA 3.2  Nivel Exportacion Previsible \



ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES
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DECISIONES DEL PROGRAMA DE MARKETING INTERNACIONAL

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION
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Retroalimentacion — Inteligencia Comercial



SELECCION DE MERCADOS

Paso 5:

EE.UU CHILE CANADA
VARIABLE
Importaciones de
brasieres 1998 1.040.823.000 14.439.833 71,760,344
Participacion % del
proveedor #1 de las
importaciones Meéxico (23%) | Colombia (31%) | México (32.5%)
Disponibilidad de
transporte Excelente Bueno Regular
Arancel General 17,3% 9% 20,5%
Arancel para
Colombia 17,3% 0% 20,5%
Ingreso de la
poblacion 33.943 4.493 21.145
Informacion del
mercado revisada Sl SI SI

1 3 2

La informacion analizada me sirve para formular un “Plan de
Exportaciones” hacia EE.UU, en primer lugar y contemplar la
posibilidad en el mediano plazo de incursionar en Canaday Chile.



SELECCION DE MERCADOS |

PUNTOS CLAVE EN ANALISIS

1. Oportunidades segun la demandaz
2. Importaciones y competencia z
3. Disponibilidad de transporte z
4. Tratamiento preferencial z
5. Informacion detallada y/o cualitatz
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Metodologia

ldentificar el producto exportable

Seleccionar el mercado objetivo

Seleccionar la estrategia de ingreso
ldentificar paises exportadores competidores
Extraer estudios de mercado de estos paises

1Izar los entornos internacionales

otar los estudios de mercado

. Elaborar el plan de marketing



INTRODUCCION

La eleccion del modo de
entrada y la seleccion de los
mercados exteriores en |los gque
operar son las decisiones mas
Importante en la
Internacionalizacion de la

empresa.
D



METODOS DE ENTRADA EN FUNCION DEL CONTROL EJERCIDO

Sistemas de Comercializacion en el Exterior

Empresa Exportadora

+ 4 T - v -
VENTA DIRECTA VENTA COMPARTIDA VENTA SUBCONTRATADA
p— [ l
_ Consorcios Importador
Red Propia ! de Empresas Distribuidor
Filial v
I Comercial Piggy Back Trading
Representante Company
Asalariado —
L. Joint Venture

Venta por

Comercial
Internet

MERCADO

h A

Agente a
Comision

Fuente: Adaptado de CECO, 1994




OTROS MODELOS DE COOPERACION

— Financiera
— Comercial
_ Tecnol(’)gica COOPERACION FINANCIERA
— Productiva Joint-Venture Sociedad
de intermediacion financiera
COOPERACION COMERCIAL
I
! 1 1
Piggy-back I Antena Colectiva I Franquicia
Club de Grupo de Consorcio I
empresas exportadores de empresas

COOPERACION TECNOLOGICA
Y PRODUCTIV A

| | [ |

ICTcnlrulcs de compra I Licencia de Contratos de
patente s ¥y marcas asistencia teenica

-

I Suhc-:rnlrala::iﬁnl I Sccnnd—suurcingl I Spin-offt I

Accuerdos de produccidon I Calidad concertada I
Conjunta




PASOS HACIA LA INTERNACIONALIZACION

Naturaleza del desarrollo  Flujo(naturaleza de Modos de desarrollo
internacional intercambios) internacional
Comercial Mercancias Exportacion
Servicios
Contractual Tecnologia Contratos de licencia
Servicios Franquicia
Mercancias
Participativa Tecnologia Consorcios
Capital Sociedades en copropiedad
Servicios
Mercancias
Integrada Tecnologia Inversion directa:
Capital sucursal o filial supervisada
Servicios
Mercancias
Recursos humanos
Autdénoma Tecnologia Inversion directa:
Capital filial libre
Servicios
Mercancias
Recursos humanos
Capacidad de innovacién

TABLA 3. Formas de desarrollo internacional
Fuente: Sallenave, J.P; “Gerencia y planificacion estratégica™, (1985)




. Ana
. Ada

® N O UE®WN R

Metodologia

ldentificar el producto exportable

Seleccionar el mercado objetivo

. Seleccionar la estrategia de ingreso
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Estudios de mercado de paises

exportadores

Estudios de mercado

« Siicex 2Peru

* |lcex - Espana

* Prochile - Chile
 Bancomext > México
* Proexport = Colombia

* Universidades y otras Camaras de
Comercio
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1.1. Delimitacién
negocio

9

1.2. Informacion y
analisis

&

-

1.3. Diagnéstico

situacion

1

Plan de Marketing

1.2.1. Informacidn

Externa

1.2.1.1. Demanda
1.2.1.2. Clientes
1.2.1.3. Competencia

1.4. Objetivos

1.4.1. Cuantitativos
1.4.2. Cualitativos

1.2.2. Informacidn

Interna

1.2.2.1. Humanos
1.2.2.2. Financieros
1.2.2.3. Conocimiento

1.5. Estrategias

1.5.1.Estrategias Corporativas
1.5.2. Estrategias de Marketing

Know-How 1.6. Planes de

1.2.2.4. Otros recursos accion

materiales PR L
1.6.1. Publico Objetivo
1.6.2. Marketing Mix

1.3.1 DAFO

1.7. Presupuesto del
39 Matriz de Plan de Marketing

posicion Competitiva



Modelo de investigacion de mercado

ENCUESTA

PRIMEEA PARTE: DATOS DE SEGMENTACION

GENERO: EDAD: PREFERENCIAS:

DISTRITO: NSE: CONSUME XX FRECUENCIA:

SEGUNDA PARTE: RECORDACION DE MARCA Y PARTICIPACION MERCADO
1. ;Qué marcas de productos XX recuerda?

2. ;Qué marcas de productos XX consume?
TERCERA PARTE: FACTORES CRITICOS DE EXITO

3. ;Mencione en orden de importancia 5 caracteristicas que debe de tener

producto XX que Ud. lo elija?
CUARTA PARTE: MERCADOFACTIEBLE

4. ;Estaria dispuesto a comprar el producto XX7?
S1 NO

QUINTA PARTE: MARKFETING MIX

5. ;Qué caracteristicas considera que debe detener XX, para que Ud. lo
elija?

6. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por XX7
7. ;En qué medios se entera usualmente de productos como XX7
8. ;En qué lugares usualmente Ud. compra productos XX7
(Gracias por su paciencia.



INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Internacionales ___'___'_'_'_'.'::::--

Presiones
Externas

Gluhal'm_acién
r cambios en
s mercados

. Internacionalizacion

Vision
Directiva

Decision de

Competencias
clave
Recursos
disponibles

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion Com}

Seleccion de
Mercados
Objetivos

Formas de
Entrada e
Implantacién

Producto

Retroalimentacion — Inteligencia Comercial

Fuente: Cervifio, J. (2008)




Componente
Basico

Componente de
Envase

Propuesta de valor

Producto fisico Caracteristicas
de Diseno Caracteristicas
Funcionales Legal. Empaque

Caracteristicas

Beneficio
Precio (alidad Envase Estilo o
Color Legal Nombre de marca Servicio
Marca Registrada. e

Producto Central

Producto Real
Producto Aumentado



® Escala de fidelidad de marca

Fiel
a la
marca

Valora la marca
(la considera un amigo)

Satisfecho e incurrira en
aumento de gastos

Cliente satisfecho
(no tiene razones para cambiar de marca)

No hay fidelidad
(el cliente cambiara de marca)




Patrimonio de marca

® Nombre de Marca

Debe ser distintivo

No debe tener un mal
significado en otros paises
o idiomas

Debe sugerir las
cualidades del producto

P Debe sugerir los

1 beneficios del producto




INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION
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Retroalimentacion — Inteligencia Comercial

Fuente: Cervifio, J. (2008)




Preclo

DEFINICION: Estimacién cuantitativa de un
producto en unidades monetarias.

 Expresa la aceptacion o no del consumidor del
conjunto de atributos del producto, en relacion a la
capacidad gue tiene el producto para satisfacer sus
necesidades.

* El Precio mas adecuado de un producto debe ser
menor que el VALOR PERCIBIDO por el
consumidor. En otras palabras, el cliente “debiera”
estar dispuesto a pagar mas.



Fljacion de precios internacionales

DEPENDE DE:

1.- Objetivos de la empresa

2.- Costos

3.- Elasticidad de la Demanda

4.- VALOR PERCIBIDO POR LOS CLIENTES
5.- Precios de la competencia

6.- Volumenes de produccion en el mercado y
Canales de Distribucion

/.- ESTACIONALIDAD



PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR
LA DFI
Existen 13 términos, conocldos como Incoterms,

gue sirven para delimitar responsabilidades
y facilitarlas cotizacionos do '
comeorcio intornacional




COSTES DE LA EXPORTACION

CONTROLAR LA

Precio Ex Works

82.081 Dolares DISTRI BUCION

Gastos FOB 2.052 Dolares
Gastos ag adu origen 30 Dolares F I S I CA I NTER N .
Precio FOB 84.163 Dolares

Peso volumétrico 443
Peso fisico 24.624
Flete 11.550 Dolares

FCLA 116 Dolares

BAF 693 Dolares
Congestion Surcharge 347 Dolares
Collect Surcharge 289 Dolares

CAF 578 Dolares
Precio CFR 97.734 Dolares
Seguro (mdx cobertura) 782 Dolares
Warehouse to warehouse 98

Derecho de emision 32 3%
Precio CIF 98.841 Dolares
Agente aduana destino 100 Dolares
Precio DDU 98.941 Dolares
Aranceles 0

IVA 6.926 Dolares
Precio DDP 105.867 Dolares
Costes financieros 2.469 9%

Precio de venta

108.336




Controlar los canales de comercializacion

DIAGRAMA DE MARGENES EN LA CADENA DE DISTRIBUCION

Original Suppliers/ Producers

Exporter (10%-40% Manufacturer Co-Packer (10%- 35 7o)
Importer (30%-40% Marketer (40%-60%) Marketer (30% 50%

v A \J U

Retail Chain's

Wholesaler Distributor

R | A

Food Service
Non-Traditional Retailers
ets (33%: f

Food Service (5096-70%
33% 507 me
‘ ULTIMATE CONSUMER i!' -

©The Specialty Food Business: The Basics.

Broker / MFR'S Rep / Agent (5%-15%)




Decisiones de Precios Internacionales

Analisis de Precios de la Competencia: El escandallo hacia atras

Precio CIF PVP
Escandallo de precios hacia atras — Analisis Competitivo

MINORISTA
PRODUCTOR DISTRIBUIDOR Super/ Hiper /Ultramarinos /

Horeca

$2.72 $20.95

oo [

El Escandallo de Precios
en ¢l Sector

§ $18.35
§1.20
4143 |
$5.42 £11.00 $038 | |
|
Coste del  Dargen  Ingresos Ggstqs de Costes dela Margen WET Precio del  MMargen VA PVP
Producto  Bruto del del Distrib. & Estructura  Meto del Mayorista Bruto del

Productor Productor Administ  de Ventas  Distrib Iiinorista




INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion &[@

Marketing Mix

| Valoracion de los Entornos Internacionales ___'_'_'_'_'.'_'::::--
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Fuente: Cenvifio, J. (2006) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial
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Decisiones de Distribucion

Estructura de Distribucion en Areas Urbanas y Rurales: La Importancia de los

Mayoristas

La India Urbana: Fuerte Competencia.

Inversiones considerables en Comunicacion
y Promociones: Nueva Dehli, Bombay, Calcuta..

1100

Millones

La India Rural:

de consumidores.

12% de la poblacion Mundial. 137 millones de

I_A | N DlA Hogares. 40% del total del consumo de FMCG

i

Distribucion
Directa

Beneficios: Apoyo al producto. Cambios
de habitos. Se puede hacer buena
comunicacion v promocion. Estrategia

sl la competencia utiiza mayoristas.
Principal desventaja: Sistema muy caro.

ideal para establecer cuota de mercado,

Los Mayaonistas son un canal muy
eficiente en la India rural. Froblemas: no
son leales a las marcas. Buscan los
mayares margenes. No se ejerce control
sobre el canal. Son interesantes para las

empresas ya muy establecidas (Lideres)




Decisiones de Distribucion

Estructura de la Distribucion a Nivel Sectorial

Sistema de Distribucion de Vino y Bebidas Alcohdlicas en los
EE.UU.. Sistema de Tres Eslabones

/* Unico distribuidorfimportador para EE.UU. N\
Bodega » Unico distribuidorimportador por area
geografica (Este-Nueva York; Medio Oeste-
1 < Chicago; Oeste-Los Angeles)
* Distribuidor/Importador especializado
Distribuidor | 1p:).crr:iipn:: de calje:! (C‘::Irandets cadenas, Horeca,
Importador iendas especializadas, etc.) 4
I I
Cadenas de Horeca Espg;:ﬂ:: das
Tiendas (On-Trade) Independientes
45% 20% 35%

Mix de Ventas por Tipo de Canal (*)

- Fuente: Elaboracion Proia “ “l datos iara las ventas de Bernier Wine Estates Inc., Maoviembre 2000 .



Decisiones de Distribucion

‘Root-to-Market” en el Mercado Ruso: Caso del Sector del Tabaco

Mayoristas:
> 1000

275 mil mill. €.

Tiendas de : Mercados al Vendedores
Alimentacion Kioscos Supsmercados Aire Libre Ambulantes Mercados
62.000 1.000 43.000

205.000 19.000 17.000

375.000 Puntos de Venta

40 Millones de Consumidores Rusos
28% de la Poblacion & 65% hombres

Fuente: Imperial Tabacco Group, Ple. Mayo, 2003



Decisiones de Distribucion

Adaptacion a Aspectos Socioculturales y Legales

Decisiones de Distribucion Favorecidas por Aspectos Socio-Culturales:
Cobra en el Reino Unido

Cobra: Principales

Compelidores
’.' ! te

En Canal de Restaurantes MFISHER

\\ \y

Resto de Canales ﬂln G‘l ‘

(Cervezas Importadas)

Hindudes

Crecimiento de los
Restaurantes 3
Hindues en el Reino Unido )BRJ , )‘

Poereivm Beer

7

f ) j
Brasseries Kronenbour
1, 200
600
300
—
2000

1950 1960 1970 1980




COMUNICACION INTERNACIONAL:
INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Internacionales ___'_'_'_'_'_'.'::::--
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3. Entorno Cultural de los Paises

Problematica de Nombres de Marca sin Orientacion Global:
Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos
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3. Entorno Cultural de los Paises

Diferencias Culturales en Cuanto a Logotipos y Lenguas
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ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERNACIONAL

Distintas formas de comunicar los productos y marcas




ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERNACIONAL

v" Muchas formas de comunicar mas alla de la publicidad

convencional
Sin gasto de publicidad... ZAR A
3.5% s/ Ventas m——— + PRECIO

- PRECIO

0.3%
I

Competencia Inditex




Muchas gracias

Luis Enrique Méndez Cabezas
Camara Peruana de Comercio Exterior
Imendez@camexperu.org.pe
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