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Talleres de marketing
Internacional

e Como seleccionar el mercado de exportacion
e Estrategias de ingreso a los mercados internacionales

« Como elaborar un Plan de Marketing Internacional (1ra.
Parte)

« Como elaborar un Plan de Marketing Internacional (2da.
Parte)

e COmo elaborar un plan de introduccion al mercado
Internacional (3ra parte)

e Casos de planes de internacionalizacion empresarial
http://media.peru.info/ADOC/1PlandelntroduccionalMer

cadolnternacional.idf
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L INTERNACIONALIZACION proceso de descubrimiento, integracion

y adaptacion de nuevas ideas de negocios dentro de las estructuras

y redes de una economia mundial
Globalization

Worldwide presence

58 subsidiaries and 54 countries supported - 54 production plants
sales offices for 91 by local agents or in 18 countries
countries OSRAM GmbH, Munich| ‘
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GLOBALIZACION: A escala empresarial

v indice de Transnacionalidad .UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo)

Ventas en el Exterior Activos en el Exterior Empleados en el Exterior

+ +
Ventas Totales Activos Totales Empleados Totales  _
- LT
3
¥ Empresas mas transnacionales segtn el I.T.: Y Empresas peruanas mas internacionalizadas:
v Nes_tlé (Suiza)_ v Grupo Afafios (AJE)
¥ Nokia (Finlandia) , v Grupo Rodriguez (Gloria)
Y Thomson (Canada) ¥ Grupo Belmont (Belcorp y Unique)
v Electrolux (Suecia) v llender (Basf)
v Bacardi (Bahamas) ¥ Grupo Romero (Primax)
v Astrid y Gaston
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— ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasgg hacly la intérnadipnalizacion

Exportacion
a través de Establecimiento Implantacion
importadores/ comercial productiva en

distribuidores /  &n e| extranjero el exterior
representantes

No
Exportacic

Intensidad\
Inversion

educida mporta nte Intensa

Nula

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix
—
Bajo Alto
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—~2== ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasos hacia la internacionalyzacio

Exportacion
a través de Establecimient
importadores/ comercial

representante

Implantacion
No

Exportacion

Intensidad |
Inversion

Nula . Escasa Reducida 1 pnrtante'

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix
=
Bajo Alto
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Pactos y/o Tratados Integracionistas

arican
reeTrade Zoneg =
Andean

roup

i
Las politicas de apertura comercial acrecientan la necesidad de

oitar ior ioliticas de internacionalizacion
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Nt ¢, QUIEN SE BENEFICIA DE NUESTRAS

VENTAJAS COMPARATIVAS?

Posibilidades peruanas:
e Poseemos 28 de los 32 climas en el mundo

 Peru posee mas de 50,000 especies de flora con
enorme potencial alimenticio y medicinal

e Tenemos acuerdos con USA, CAN, ALADI, Union
Europeay APEC

e Somos uno de los paises mas emprendedores
 Tenemos un Drawback que se elevd a 8%

e Somos productores de materias primas tanto
agropecuario como de mineria
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Nt ¢, QUIEN SE BENEFICIA DE NUESTRAS

VENTAJAS COMPARATIVAS?

Beneficiados:

 Los “exportadores” son empresas tradicionales gque
se gquedan en su primera etapa de
Internacionalizacion

« Al no tener la vision y capacidad de llegar al
consumidor final, trasladan todos nuestros beneficios
al importador

e Menos de 50 de las 200 empresas exportadoras
grandes que concentran el 90% de las exportaciones
tienen presencia con filiales o plantas en el exterior.

 La marca pais no se encuentra difundida al mundo



~  UNEJEMPLO SOBRE EL REPARTO DE BENEFICIOS

Analisis de Precios de la Competencia: El escandallo hacia atras

Precio CIF PVP
Escandallo de precios hacia atras — Analisis Competitivo

MINORISTA
PRODUCTOR DISTRIBUIDOR Sll])l?l‘-' Hil)E'l' MItramarinos /

Horeca

$2.72 $20.05

sz [

El Escandalle de Precios
en ¢l Sector

(:’// $18.35
$1.20
P $143 ¥
$542 %1100 f0.38 | |
Coste del  Margen  Ingresos Ggstqs de Costes dela Margen WET Precio del  MWlargen [V PV
Producto  Bruto del del Distrib.&  Estructura  Meto del Mayorista Bruto del

Productor Productor &Administ.  de Ventas  Distrib MMinorista
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wperu EL 2009 CIERRA CON CIFRAS EN ROJO

Tmmmm— Debido a que nuestros principales mercados redujeron sus compras.

Poﬂﬂ(iones 30624

| totales
us$ millones) 28,085

\ Exportaciones tradicionales | Exportaciones no tradicionales
| (US$ millones) (US$ millones)

17,324

RESULTADO DE LAS POLITICAS {
DE PROMOCION A EXPORTACIONES “< T

Sidertirgico y metaldrgico
e Enero 2009 sube drawback a 8% = _E-
%
9%
16%
=15%

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Prendas de vestir -319%

 Enero a octubre del 2009 mas de 2200 empresas dejaron

de exportar. Solo 24 de ellas hacian uso del drawback e
 Nuestro crecimiento exportador estd concentrado —— %

principalmente en exportaciones tradicionales e o -"*‘l| -
« ElI 2009 se evidencio la debilidad de nuestras empresas ol o tadcioa 20%

e X p O rtad 0 raS Fuente: Estudios Econdmicos de ADEX, LA REPUBLICA



FACTORES EXTERNOS QUE LIMITAN LA
INTERNACIONALIZACION

Cajamarca

mazonas g

A
_ Loreto
2 v Ch_(?ro Bambi | - Madera Rolliza
angostinos, irimoya Y S i
Pegca para - - y uca : If’_ljuayo
cg_nsumo Ajo, café, tara Cacao - Frijol, yuca
irecto ; :
Acuicultura
ez —n N ) [ onera -
Mango i J P ' San Martin C r’n
Pescado, \{mﬁ; i"’- Café —— a rOII' =
A Lambayeque ERgS Limén dulce A o2y
N etion * faleas P2y, Uffa de gato,
Frijol castila | .- Papaya Papaya palma aceitera
Omon [ oo e - h Té, (()jlluco Madre de
Mango /ﬁl 4 . | aserrada Castana
La Libertad _ “!H.m_!" lﬁ;f Zinc, plata Madl\(jlrea}érﬁlllza
,Caﬁ? Ele ) Col_t:re_, Oro : Achiote, macal”
~Espéiragos | |_dPEoCa Alcachofa _Cusco__
Hierba Maca, sauco [, Gas natural
Guanabana d — g
Uva, tara medicinales Citricos | / achiote,
p|m1en|{o’ Marigold ST - Barbasco | cacao, te
“sor| Coghinlla, | [TREGGinila >
Ldcuma [of} 2 Cebada h“,.- —
Vicunas,
Mandarina Higo = Meldén \\ Tuna b ;.‘._il','_'ﬁ_.“ cacao %
Palta Uva Cochinilla Alpacas r % J} ":p"nﬂ’
Paprika Alcachofa : o ﬁ—'ll"i ;
P Esparrago Arequipa Moquegua [gFE it quinua
Ao Molibdeno, | *TAENA Olivo
Cebolla cobre Orégano
Paprika, Uva Cochim
Iy Cochinilia, - ochinilla
Fuente: Proexpansion ohveo Paprika, palta
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Asimismo, nuestros exportadores tienen problemas para acceder a créditos...

Facilidades de Acceso a Crédito /1

Taiwan _ 15,2
Chile _ 14,1
Estados Unidos _ |4
Venezuela _ 13,9
Colombia _ 13,2
perc | 2 5
Bolivia _ 11,9
Ecuador | 11,8
0 . 2 : 4 : 6

1/ ;Cuan facil es obtener un préstamo solo con un buen plan de negocios y sin garantias? (1 =
imposible, 7 = facil).

Fuente: World Economic Forum Elaboracion: Mincetur



N\t

ot Ot i P AR . s

Tenemos deficit en infraestructura y servicios portuarios ...

* No existe inversion hace mas de 30 afios.

o Costos portuarios bordean USD 600 por
contenedor.

e Tarifas a la carga por Uso de Muelle en
containers 25% a 40% superiores a Chile,
Ecuador y Colombia.

e Red de puertos sin servicio regular de naves
portacontainers.

e Permanente huelgas y paralizacion de
Operaciones.

* Retrasados en concesiones portuarias - concosiona

Q No concesionados y/o en proceso de concesion
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Hacer negocios en el Per( puede resultar complicado...

Inestabilidad politica

-—____

Legislacion laboral restrictiva

Escasa infraestructura

Corrupcion

Tasas impositivas

Acceso al financiamiento

Mano de obra escasamente capacitada
Criminilidad y asaltos

Golpes de Estado / inestabilidad

Falta de ética laboral

% de respuestas

Inflacion

Legislacion cambiaria ‘

0 5 10 15 20
Fuente: Global Comepetitiveness Report 2006 — 2007- World Economic Forum
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L ¢ FACTORES INTERNOS QUE LIMITAN LA

INTERNACIONALIZACION

() la existencia de barreras tanto fisicas como mentales,
gue limitan la internacionalizacion de las empresas
peruanas,

(i) la Importancia de contar con personal y socio
estrategico idoneo al momento de internacionalizarse,

() las ventajas competitivas Iniciales de las empresas
peruanas, no son determinantes en el éxito de la
Internacionalizacion, por ultimo



N5

¢ Marketing Internacional vs. Marketing Doméstico?

ENTORNOS INTERNACIONALES

(Fuente: Elaboracién propia)

M ‘ \\
E S\
J i ‘\.
R \ A \N \
C | P |D {
S N
N / A/
U / // //
R / /

Estructura de la
Distribucion

> Distancia Cultural

Entorno Internacional (No Controlable) > Complejidad Politica y Legal
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1.1. Delimitacion

negocio

1.2. Informaciony

analisis

situacion

T .
Plan de Marketing )%,—‘_—]
1.2.1. Informacion @

Externa

1.2.1.1. Demanda
1.2.1.2. Clientes

1.2.1.3. Competencia

Interna

(gl.z.z. Informacion

1.2.2.1. Humanos
1.2.2.2. Financieros
1.2.2.3. Conocimiento
Know-How

1.2.2.4. Otros recursos
materiales

-

1.3. Diagnéstico

&

1.3.1 DAFO

1.3.2. Matriz de
posicion Competitiva

1.4. Objetivos

1.4.1. Cuantitativos
1.4.2. Cualitativos

1.5. Estrategias

1.5.1.Estrategias Corporativas
1.5.2. Estrategias de Marketing

1.6. Planes de
accion
1.6.1. Publico Objetivo
1.6.2. Marketing Mix

1.7. Presupuesto del
Plan de Marketing
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EL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Intemacionales ___'_'_f_'j.'::_-_-.-.

Competencias
clave

Recursos
disponibles
Directiva \ '

Productos y Marcas

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion (Xb

Presiones
Externas

Decision de
~ Internacionalizacion

Marketing M

Globalizacion
r cambios en
os mercados

Formas de
Entrada e
Implantacion

Seleccion de
Mercados
Objetivos

Vision

Fuente: Cervifio, J. (2008) Retroalmentacion — Inteligencia Comercial
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PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR
LA DFI

Existon 13 términos, conocldos como Incotorms,
gue sirven para delimitar rasponsabilidades
= v facilitarlas cotizacionos do 3
comurcio intornacional




Npdta CONTROLAR LA

COSTES DE LA EXPORTACION
Precio Ex Works 82.081 Dolares D I STRI BUCION
Gastos FOB 2.052 Dolares
Gastos ag adu origen 30 Dolares F I S I CA I NTE R N .
Precio FOB 84.163 Dolares
Peso volumétrico
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 (max cobertura) 782 Dolares
Warehouse to warehouse 98
Derecho de emision 32
Precio CIF 98.841 Dolares
Agente aduana destino 100 Dolares
Precio DDU 98.941 Dolares
Aranceles 0
IVA 6.926 Dolares

\i Precio DDP 105.867 Dolares
Costes financieros 2.469 9%
Precio de venta 108.336




e CONTROLAR LOS CANALES PARA LLEGAR
AL CONSUMIDOR EN EL MERCADO INTERNACIONAL

Mercados Locales Mercados Internacionales

gy monecron
PRODUCTOR ]

CANALES
DE
COMERCIALIZACION

CONSUMIDORES
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MERCADO DE TEXTILES Y CONFECCION USA Canales de Distribucion

Proveedores

Mayorista

_______________________________

Confeccionistas
locales de ropa de
bafio

Confeccionistas
locales de ropa
infantil de ocasion
especial

Confeccionistas
locales de ropa alta
costura

Produccién
extranjera de
marca privada

Produccién
extranjera de
marca propias

Oficinas de sourcing de
grandes cadena se almacén

Importadores / distribuidores
de marcas propias prendas
para

* Familia
* Infantil
*Femenino

* Masculino

Detallistas

Grandes Cadenas de
Almacenes de descuento
Walmart — Kmart

Representante
de ventas

Cadena de Almacenes por
departamento JC Penny,
Sears, etc.

Importadores / distribuidores
de marcas propias prendas
para uniformes

» Escolares
* Trabajo

 Publicitarios

Exposiciones
especializadas
nacionalesy
regionales

e

Cadenas de Almacenes por
Especializados

eInfantil (Carters,
TCC.Gymboree, etc.)

*Femenino (Victoria
Secrect, Forever XX,

* Masculino ( Mens
Wearhouse

JOpINSuo)

Tiendas boutiques

Ventas por catalogo

Ventas por Comercio
Electrénico
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CANAL: OFICINA PROPIA

Control de su propio destino (qué politicas tienen, Mayor inversion inicial (aunque se desconoce el tema
como van a vender, etc.) de abrir una propia oficina en Estados Unidos)
Mejor conocimiento del producto Compras de inmovilizado y contratos a largo plazo
Estrategia de ventas adaptada a la politica de la empresa Necesidad de buscar y contratar personal
Establecer precios politicos para entrar Desconocimiento del funcionamiento del
producto mercado

Mayor control de la imagen de marca Desconocimiento del marco legal y fiscal
Facilidad para cambiar estrategias Dificultad de control de la operacion desde el exterior.

Seguridad contra productos de competidores

Proteccion contra obsolescencia de producto (se
observa rapidamente cuando un producto baja sus
ventas)

Mayor garantia de pago por diversificacion

Mayor garantia de renovacion de contratos.
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L TAMANO DE LAS EMPRESAS PERUANAS

FRENTE AL MERCADO INTERNACIONAL

Tipo Numero % del total Export. (mill. US$) Part.%

Grande 201 3% 24,787 89.9%
Mediana 699 11% 2,167 7.9%
Pequefia 1,499 23% 543 2.0%
Micro 4,257 64% 90 0.3%
Total 6,656 100% 27,587 100%

Fuente: SUNAT/Promperu.

Las odiosas comparaciones

Argentina Chile Colombia

Tipo % del total Part.% en valor 9% del total Part.% en valor o del total Part.% en valor
export. export. export.

Grande 5% 89% 19% 85% 11% 90%

Pyme 34% 11% 58% 15% 48% 9%

Micro 61% 1% 23% 1% 41% 1%

Fuente: Estudio comparado sobre el éxifo exporfador PYME en Araentina. Chile v Colombia. Fundes (2007).



Nt 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
Auténoma Tecnologia Inversidn 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)
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METODOS DE ENTRADA EN FUNCION DEL CONTROL EJERCIDO

Sistemas de Comercializacion en el Exterior

Empresa Exportadora

+ e l -
VENTA DIRECTA VENTA COMPARTIDA VENTA SUBCONTRATADA
— I !
_ Consorcios Importador
Red Propia ! de Empresas Distribuidor
Filial v
I Comercial Piggy Back Trading
Representante Company
Asalariado Y Joint Venture
Venta por :
Comercial
! Internet
Agente a
Comision

Fuente: Adaptado de CECO, 1994

MERCADO
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OTROS MODELOS DE COOPERACION

— Financiera
— Comercial
_ TGCﬂOlégica COOPERACION FINANCIERA
— Productiva Joint-Venture Sociedad
de intermediacion financiera
COOPERACION COMEFICIALI
I
! 1 1
I Piggy-back Antena Colectiva I Franquicial
Club de Grupo de Consorcio I
empresas exportadores de empresas

COOPERACION TECNOLOGICA
Y PRODUCTIV A

I I I 1

Centrales de compra Licencia de Contratos de
patcntes ¥ marcas asistencia tEcnica

Subcontratacién Second-sourcing I S pin-oft
Mouerdos de produccicon Calidad concertada
conjunta
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MODELOS COOPERATIVOS PARA INTERNACIONALIZARSE

Modelo Grifico del Consorcio de Exportacion

MERCADO EXTERIOR

t

MERCADO INTERNO
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MODELOS COOPERATIVOS PARA INTERNACIONALIZARSE

Diagrama 2

Modelo Grafico de Consorcio de Promocion

§ _',-' ." |

PLATAFORMA DE SERVICIOS
A LAS EMPRESAS: PROMOCION
PROGRAMACION, ETC

-IJ I.l

.,

PRODUCCION EN CADA EMPRESA
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MODELOS COOPERATIVOS PARA INTERNACIONALIZARSE

Diagrama 2

Modelo Grafico de Consorcio de Ventas
PRODUCTOS

\
f

PRODUCTOS MARKETING

VENTAS

f

PRODUCCION EN CADA EMPRESA
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Qué es una franquicia?

Cuando una empresa cede el uso de marca, transmite su
modelo de negocio (know how) y brinda soporte

permanente hacia otro, a cambio de unas prestaciones
economicasy

ELEMENTOS
BASICOS

1! canon de entrada y regalias
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.Que condiciones debe existir para el
desarrollo de mi franquicia?

m EXxisten cinco condiciones que haran viable el desarrollo de su franquicia en
su negocio:

— Debe ser repetible (capacidad de clonarlo)

® Debe ser transmisible (que se pueda endosar a un tercero)

®= Debe contar con una marca (tener un nombre en el mercado)
® Debe tener un concepto atractivo (aceptacion del mercado)

® Debe ser rentable (capacidad de generar utilidad)

® Debe constituirse en una operadora ( no se vende solo los productos o

servicios ....se venden negocios)
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Etapas de maduracion de las
franquicias

Eranguiciabilidad de enifrada de mayor

Concepios locales nimero de franquicias

- lidacion del e
depuracion, legislacion,

{Mediterraneo, exiranjeras. Las
Pardo's Chicken, franquicias locales suelen
La Caravana) llegar a niveles del 60%

exportacion de franquicias
locales | Brasil y México )

PAIS FACTURACION ‘ ENSEHAS LOCAL EXTRANJERD | EMPLED

ORIGEN ORIGEN

ESPANA 30,000 MILLONES 1,070 82% 18% 200,000
BRASIL 18,500 MILLONES 680 0% 10% 530,000
MEXICO 14,000 MILLONES 750 T0% 30% 500,000
VENEZUELA 2,000 MILLONES 332 64% 36% 37,900
ARGENTINA 2670 MILLONES 150 B0% 20% 134,000
ECUADOR 600 MILLOMNES 152 13% 87% 18,300

PERU 500 MILLONES 110 30% T0% 14,000
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Cifras globales del 20{}8

Paiz N*marcas | Macional Extranjera Facturacidon Unidades Personal
Millones US$ | Frang.+propias
Argentina 400 360 40 2,781.03 18,500 150,000
Brasil 1,197 1,065 132 26,983.00 65,553 586,000
Ecuador 168 25 143 890.00 1,280 12,722
Espania 804 S70 152 34, 871.77 56,039 227,271
Guatemala 200 35 185 = 4,500 45000
Meéxico 750 615 135 9.0:00.00 60,000 610,000
Peni 100 S0 70 450.00 264 14,000
Portuga 481 245 236 5.574.00 10,700 63,100
Venezuela 352 225 127 5,810.00 13,500 54,200
Totales 4,052 2,810 1,160 88,359.80 230,316 1.612,293

Fuemte: Camara Periana de Franquicias

Caracteristicas del know how en el negocio de las franquicias

® Debe ser secreto y original: Debe ser dificiimente accesible para el nedfita. Debe ser original en el

sentido de que los elementos integrantes del know how sean casi todos nuevos y desconocidos.

% Debe ser sustancial: Debe ser tan Util 0 necesario que evite las perdidas de tiempo y dinero gue hubiera

temido que soportar en una aventura individual.

X Debe sertransmisible ytransferible: Nodebeestarligadoalapersona del franquiciante. Debera

poder plasmarse enblanco ynegrode forma claraenmanuales, videos, etc.

Fuente: Exposicionde Luds Kiser, consuior del Proyecto LSAIDS PerldMype Competiva, enel Semiraniode Capaciiacion Mype Competlitiva,
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Inversion requerida y Regalias de empresas locales

Derecho de [Inversion local | Porcentaje de Ventas
Empresas Categoria Llave US$ US$ Regalias Publicidad
Pardos Chicken Gastronomia 40 000 170 000 5 2
Pastapronta Gastronomia 35,000 80,000 b 2
Rockys Gastronomia 20,000 118,930 3 1
Fastipizza (astronomia 12 000 26 000 4
Alfresco (Gastronomia 50,000 150,000 5 2
Eyes lllusion Optica 15,000 109,000 B 4
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Franquicias en el exterior

Gastronomia:
Astrid & Gaston

10

Bembaos

Bohemia
China Wok

Tl =it

1952 1995 1996 1999 2000 2001 2002 2000 2004 2005 2006 2007 2008

El Pollo Real (Arequipa)
Heladeria 40

La Mar Cevicheria
Pardos Chicken

|I'EEE|]'I:I'IZITEEI informalica m Regalos’ Alesaris m Saknes :EEEIEEI:I‘-"!‘.C:&'

L x ; F TE Rocky's
Franquicias en proceso de internacionalizacion
Segundo Muelle
GH;}!EHEI La Caravana Paz On Sushi o
) = i . - Brujas de Cachiche (2008
Escondite del Gordo Jose Antonio Rosa Nautica e ce Caciche { )
: ! 4 . ! ; Las Canastas (2008)
Estadio Futbol Club ~ Mediterraneo Chicken 4006 Antonio s
g istribucion:
Sefiorio de Sulco Polo Marino
Rosatel
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COMO SE COMPONEN LAS FRANQUICIAS EN VENEZUELA

Participacion de Franquicias por Categoria

FRONT Total Franquicias: 326
JSaoer T
Servicios automovil tspecializadas
4% £ 14 Gastronomia

Otros %
Agendcas inmobillanas 18%
Gimnasos y déportes 12%
Hoteles 15%
Joyeria y bisutena 18%
Juguetenias y regalos 18%
- —— el P
™ \ Opticas y lentes 09%
Publicidad y comunicacion 15%
Servicaas profe sanale s 15%
Serioos vanos 18%
TOTAL 15.0%
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pera

Catalogo de Oferta Exportable

FRANQUICIAS

GASTRONOMICAS

i}
Lt
GRETROMNOMICAS

FRANCUICIAS

PERUEXPORTS

XK Fenia Imfereaciersl de FrEnge ciis
A I ey FR

s, BT Sdamd WAL
Wi 2

L.
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INDIA y PANAMA
‘j
e L8 Bembos, al igual que en Colombia con “El
s Vs Corral”, “Joly Bee” en Filipinas, gana a

las grandes de USA

mar

cebicheria peruana

BRASIL, MEXICO, PANAMA,
USA y COSTA RICA

'\--I-“. :

CHILE, ESTADOS
UNIDOS y BRASIL 24



R T

=R CHILE y MEXICO

Disfruta las consecusncias

- == |
ESTH [T T FrTE

2
S /@
E
B

BRUJAS DE CACHICHE

RESTALIRAMTE

El "ol Rz al

EJ; PFOLBD REA |

USA (Atlanta)

Proximamente en
MEXICO
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Caso de exito de PYMES exportadora a USA

CARACTERISTICAS ESPECIALES DEL MERCADO DE EE.UU.

USA ES UN MERCADO PRINCIPALMENTE DDP
DDP (Deliverea Duty Paid): entregada en el pais de destino pagada la Aduana.

La venta DDP simultaneamente,

*EXige mayores recursos Y trabajo del exportador,

*Da la oportunidad al exportador de ser mas competitiva y rentable a la vez
al entrar a ser parte de la cadena de distribucion en el pais de mercado.
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Frincipales Areas vetropolitanas por oraen ae rooiacion

New York, Northen New Jersey, Long Island, NY-NJ-CT-PA
Los Angeles, Riverside, Orange County, CA
Chicago-Gary-Kenosha, IL-IN-WI
Washington-Baltimore, DC-MD-VA-WV

San Francisco-Oakland-San José, CA

“Hay que segmentar para
exportar rentablemente a
EE.UU.”

m Territorio con 825 ciudades con mas de 50,000 habitantes.

» Las Vegas, NV-AZ Austin-San Marcos,
Laredo,TX

* Naples, FL Atlanta, GA

“Hay que segmentar para exportar
rentablemente a EE.UU.”




“Diversificacion de clientes.” Clientes FOB Clientes DDP
Para entrar al mercado delos EE.UU, existe una exigencia basica.
K919 SUNLIL 91 WELCIA0 6102 EE'AN’ EXI1216 MUY eXIAEUCIT DI2ICY:

Lo cual significa

La Unica modalidad existente, en via de extincion, de venta FOB desde su planta, es la maquila.

REQUIERE BALANCE COMERCIAL, LEGAL, TRIBUTARIO Y LOGISTICO
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ESTRATEGIA DE COMO ENTRAR AL MERCADO DE EE.UU.

PASO 1 PASO 2 <C

DISENAR E g
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BALANCE COMERCIAL, LEGAL, TRIBUTARIO Y LOGISTICO
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PASO 1: PROCESO DE VALIDACION DE PRODUCTO

VALIDACION FISICA DE SU PRODUCTO: VALIDACION COMERCIAL :
» TALLAJE Y MEDIDAS > CHEQUEO DE PRECIOS
» CONSTRUCCION DE PRODUCTO > DETAL

> ALPORMAYOR

> IDENTIFICACION DE CONDICIONES DE VENTAY PAGO
» PLAZO DE ENTREGA

IENTOS DE TELAS E INSUMOS
IENTOS DE EMPAQUE

> MBRQUILLAS » FORMAS DE PAGO
»C@bIGOS DE BARRA »CONTRAENTREGA
> TONESY LISTAS DE EMPAQUE »>CHEQUE
> OBTENHM CERTIFICACIONES DE ORIGEN, CALIDAD Y LABOR >TARJETA DE CREDITO
» CREDITO

> SELECCION Y CONTRATACIONDE FACTOR

PREPARACION DE PRODUCTO

Fisico — Comercial - Logistico
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PASO 2: ESTRATEGIA COMERCIAL
—

IMPORTADOR
DUENO DE
MARCA*
MERCADO
DE MARCA
PRIVADA ALMACENY
VENTAPOR
CATALOGO**
VENTA
MERCADO ALMACENES
DE MARCA VENTA
PROPIA CATALOGOS

* PRODUCCION DE ALTOS VOLUMENES

*BAJOS NIVEL DE RENTABILIDAD (10 % Y 12 %)

+ COMPRADOR EXIGE ALTOS ESTANDARES Y ESTRUCTURAEN PLANTA
+ CERTIFICACIONES DE CALIDAD Y DERECHOS LABORALES ( WRAP)

* PRODUCCION EN MEDIANOS VOLUMENES

+ NIVELES MODERADOS DE RENTABILIDAD ( 20 % A 25 %)
*COMPRADOR EXIGE ALTOS ESTANDARES Y ESTRUCTURAEN PLANTA
+ CERTIFICACIONES DE CALIDAD Y DERECHOS LABORALES ( WRAP)

+ APORTE DE DISENO DE PRODUCTO AL CLIENTE.

* REQUERIMIENTO DE LOGISTICA DE DISTIRBUCION PARA ENTREGA A PUNTOS DE
VENTA- EDI, CODIGO DE BARRAS, ETC.

* REQUIERE TENER SERVICIO RESPALDO DE CARTERA POR FACTOR

*PRODUCCIONEN BAJOS Y MEDIANOS VOLUMENES\

*NIVELES ALTOS DE RENTABILIDAD (ENTRE25% Y 45 %)

*APORTE DE DISENO DE PRODUCTO AL CLIENTE.

+*INVERSION EN PARTICIPACION EN EXPOSICIONES Y MONTAJE DE FZA DE VENTAS

* REQUERIMIENTO DE LOGISTICA DE DISTIRBUCION PARA ENTREGA A PUNTOS DE
VENTA- EDI, CODIGO DE BARRAS, ETC.

+ REQUIERE TENER SERVICIOADMINISTRACION DE PAGOS ( COD, TC) Y RESPALDO DE
CARTERAPOR FACTOR

* Vende al por mayor a almacenes y ventas por catalogo
**\ende al publico
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PASO 2: ESTRUCTURA DE PLANES COMERCIALES

| SELECCIONDE
MERCADO
OBJETIVO:

* Definir el perfil de
cliente que va
atacar, tanto a nivel

e Usuario o
consumidor final

- Jf Il. ESTRATEGIA

|

]f COMERCIAL
|
/ * Definir la estrategia
comercial con la que
ha decidido entrar al
mercado indicando
los valores
agregados de
producto y service al

* Presupuestd
inversiony
egresos
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PASO 3: DISENARY ESTABLECER OPERACION DE LOGISTICA EN USA

FLETES

FRECUENCIAS DE
INTERNACIONALES
COMPETITIVOS DESPACHOS
SELECCION DE IMPORTADORA-
AGENTE DE ADUANA CREACION
DESCONSOLIDACION PREPARACION DE
DE EMBARQUES DESPACHOS A
CLIENTES
FLETES LOCALESA RECEPCION DE
PEDIDOS Y SERVICIOAL CLIENTE
SOLICITUD DE FACTURACION
CLENTE
PAGO CONTRA
ENTREGA PAGO A CREDITO -
« SERVICIO DE CONTRATACIONDE
PROCESAMIENTO DE SERVICIODE
CHEQUES Y TARJETAS FACTORING
DE CREDITO



NOMBRE DEL EVENTO

Magic — Las Vegas, NV - Feb y
Agosto

Surf Expo- Orlando , Fl — Feb y Sept.

Material World- Miami, Fl.- Marzo y
Octubre

Le Femme — New York, NY — Enero,
Marzo, Agosto y Noviembre

Children’s Club, New York, NY —
Feb., Marzo, Agosto y Octubre

Preview Swimwear, Miami, Fl. — Feb.
y Julio

DIRIGIDO A:

Es la principal exposicidon nacional de confecciéon para
venta de marca propia de ropa de hombre, dama y nifos.

Manufactureros articulos para almacenes de playa, ropa
de bafio, deportiva y casual.

Exposicién de oferta de capacidad para marca privada —
paquete completo

Exposicidén de oferta de marcas propias de ropa para
dama a la cual asistente los compradores de almacenes

especializados, boutiques y catalogos.

Exposicion especializada en ropa infantil de marcas
propias visitada por almacenes especializados, boutiques
y catalogos.

Es el Show de ropa de bafio mas importante de la
industria en USA, donde las principales marcas presentan
sus colecciones.




CONSEJOS PRACTICOS PARA EL
EMPRENDEDOR
INTERNACIONAL
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v Profesionalizacion:
De |la Empresa Familiar al
Gobierno Corporativo




\prom.

EL MERCADO: Siempre primero !
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v" Uno o mas pilotos...




\prom.

pera

v Posibilidad de
Alianzas Estratégicas
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Calldad Cond|C|on para Competir
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Oportunidades Desaprovechadas...
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Promocion de
Prendas de Alpaca
hechas en Estados

Unidos
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Consumidor cada vez mas exigente...

Drug Facts
Active ingredient {in each tablet) Furpose
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Drug Facts (continued)
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—  Cambios de la Economia Mundial hacia
la adaptabilidad y crecimiento

Cambios . " \ [ |
| / | , |
Estructurales [ / \ . [y (V] |
f Il J || || |II L U |
Estabilidad — =
Trabajadores del Campo Trabajadores de las Fabricas

Trabajadores de los Servicios

El Entorno crea oportunidades y amenazas en ciclos cada vez mas cortos que demanda a las
empresas acelerar su proceso de adaptacion al cambio.

L os grandes cambios favorecen la creacion de nuevas actividades, nuevas industrias, nuevos
servicios y nuevos mercados. Hoy en dia las empresas de enfrentan con clientes globales y

competidores globales .
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Graclas,
Enrique Méendez

Camara Peruana de Comercio Exterior
Imendez@camex.org.pe



