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Las empresas viven en una vorLas empresas viven en una voráágine diariagine diaria
que les impide disponer del tiempo necesarioque les impide disponer del tiempo necesario
para analizar oportunidades en tpara analizar oportunidades en téérminosrminos
de mercados y productos y/o serviciosde mercados y productos y/o servicios

Las organizaciones valoran cada vez mLas organizaciones valoran cada vez mááss
la posesila posesióón de informacin de informacióón estratn estratéégica comogica como
elemento clave para obtener ventajaselemento clave para obtener ventajas
frente a la competencia.frente a la competencia.

IntroducciIntroduccióónn



¿Información es poder?



InformaciInformacióónn

oo Rumor Rumor 
–– XXXX me ha contado queXXXX me ha contado que…………..
–– Me han pasado el dato queMe han pasado el dato que…………. . 

oo OpiniOpinióónn
–– Yo supongo que tal situaciYo supongo que tal situacióón va pasarn va pasar
–– Esa decisiEsa decisióón no me gustan no me gusta

oo Hecho Hecho 
–– Brasil demandBrasil demandóó US$ X millones de pUS$ X millones de pááprika en los prika en los 

úúltimos 10 meses de 2005.ltimos 10 meses de 2005.
–– Perdimos el mercado Y porque prefiriPerdimos el mercado Y porque prefirióó el producto de el producto de 

nuestro competidor X.nuestro competidor X.



InformaciInformacióón e Inteligencia de Mercadosn e Inteligencia de Mercados

La La informaciinformacióón sobre mercadosn sobre mercados tiende a ser: mtiende a ser: máás general; s general; 
menos costosa de adquirir; mmenos costosa de adquirir; máás accesible desde fuentes s accesible desde fuentes 
ppúúblicas; mblicas; máás s úútil para los actores menos sofisticados; menos til para los actores menos sofisticados; menos 
perecible; mperecible; máás formal, s formal, ““masticadamasticada”” y comprobada; entregada y comprobada; entregada 
gratuitamente o vendida a un precio que solamente cubre el gratuitamente o vendida a un precio que solamente cubre el 
costo de reproduccicosto de reproduccióón.n.

La La inteligencia sobre mercadosinteligencia sobre mercados tiende a ser: mtiende a ser: máás s 
especespecíífica; mfica; máás difs difíícil de adquirir; menos disponible en las cil de adquirir; menos disponible en las 
fuentes pfuentes púúblicas; mblicas; máás s úútil para los actores mtil para los actores máás s 
experimentados; de mexperimentados; de máás alto valor para la toma de decisiones s alto valor para la toma de decisiones 
empresariales; menos formal; menos sujeta a confirmaciempresariales; menos formal; menos sujeta a confirmacióón n 
independiente; vendible a un precio mindependiente; vendible a un precio máás alto.s alto.



InvestigaciInvestigacióón vs. Inteligencian vs. Inteligencia

Proceso continuo de bProceso continuo de búúsqueda squeda 
y any anáálisis de informacilisis de informacióón. n.

Alineado al proceso de toma de Alineado al proceso de toma de 
decisiones del cliente y a su decisiones del cliente y a su 
planes estratplanes estratéégicos. gicos. 

Utiliza informaciUtiliza informacióón de la n de la 
demanda, oferta y entorno del demanda, oferta y entorno del 
mercado. (Las empresas no son mercado. (Las empresas no son 
islas).islas).

Previene las amenazas (se Previene las amenazas (se 
proyecta al futuro)proyecta al futuro)

Establece una fuerte diferencia Establece una fuerte diferencia 
competitiva.competitiva.

Recoge informaciRecoge informacióón en un n en un 
momento en particular. No haymomento en particular. No hay 
ananáálisislisis

Alineado al proceso de toma Alineado al proceso de toma 
de decisiones de marketing.de decisiones de marketing.

Utiliza informaciUtiliza informacióón de la n de la 
demanda.demanda.

Generalmente Generalmente se ocupa de se ocupa de 
resolver problemas que ya se resolver problemas que ya se 
han presentadohan presentado

Muchos la hacen.Muchos la hacen.



ExactitudExactitud: Todas las fuentes de informaci: Todas las fuentes de informacióón deben ser n deben ser 
evaluadas para asegurar su precisievaluadas para asegurar su precisióón y evitar errores tn y evitar errores téécnicos, cnicos, 
de percepcide percepcióón equivocada o que estn equivocada o que estéén influidas por esfuerzos n influidas por esfuerzos 
hostiles.hostiles.

ObjetividadObjetividad: Todos los juicios deben estar asegurados que nos : Todos los juicios deben estar asegurados que nos 
estestáán influidos por distorsiones deliberadas, manipulaciones o n influidos por distorsiones deliberadas, manipulaciones o 
intereses particulares.intereses particulares.

UsabilidadUsabilidad: La comunicaci: La comunicacióón de inteligencia debe realizarse de n de inteligencia debe realizarse de 
forma tal que facilite la rforma tal que facilite la ráápida comprensipida comprensióón y aplicacin y aplicacióón. Los n. Los 
entregables deben ser compatibles con las capacidades del entregables deben ser compatibles con las capacidades del 
cliente de recibir, manipular, proteger y almacenar la cliente de recibir, manipular, proteger y almacenar la 
informaciinformacióón.n.

CaracterCaracteríísticas de informacisticas de informacióón IM n IM --11--



RelevanciaRelevancia: La informaci: La informacióón debe ser seleccionada y n debe ser seleccionada y 
organizada de acuerdo a a importancia de las necesidades organizada de acuerdo a a importancia de las necesidades 
del cliente.del cliente.

DisponibilidadDisponibilidad: La informaci: La informacióón debe estar lista para n debe estar lista para 
responder  los requerimientos de todos los niveles de responder  los requerimientos de todos los niveles de 
clientes internos.clientes internos.

OportunidadOportunidad: La informaci: La informacióón debe ser entregada mientras n debe ser entregada mientras 
que su contenido permita tomar una accique su contenido permita tomar una accióón n 

CaracterCaracteríísticas de informacisticas de informacióón IM n IM --22--



InformaciInformacióón de mercados: n de mercados: 
datasetsdatasets ttíípicos  picos  --11--

Estructura/conducta/comportamiento de mercados de destino.Estructura/conducta/comportamiento de mercados de destino.
Datos y tendencias histDatos y tendencias históóricas sobre la producciricas sobre la produccióón nacional, n nacional, 
importaciones, exportaciones, y uso aparente.importaciones, exportaciones, y uso aparente.
Volumen y valor de importaciones y exportaciones, por Volumen y valor de importaciones y exportaciones, por 
producto o rubro, paproducto o rubro, paíís de origen, por periodo.s de origen, por periodo.
Precios Precios C&FC&F declarados en puerto de entrada, ofertados en declarados en puerto de entrada, ofertados en 
los puntos de distribucilos puntos de distribucióón, o pagados en mercados mayoristas n, o pagados en mercados mayoristas 
(diarios, mensuales, etc.); o en los principales mercados de (diarios, mensuales, etc.); o en los principales mercados de 
destino.destino.
SituaciSituacióón y perspectivas de produccin y perspectivas de produccióón y comercio n y comercio 
internacional, por segmento, rubro y/o producto.internacional, por segmento, rubro y/o producto.
Grandes tendencias en diversos mercados: cambios en Grandes tendencias en diversos mercados: cambios en 
demografdemografíía, patrones de consumo, segmentacia, patrones de consumo, segmentacióón de mercado, n de mercado, 
comercializacicomercializacióón, marco regulatorio, etc..  n, marco regulatorio, etc..  



ÚÚltimas noticias sobre mercados finales.ltimas noticias sobre mercados finales.
Competidores principales: cualquier cambio de composiciCompetidores principales: cualquier cambio de composicióón, n, 
enfoque, estrategia, proceso, tipo de producto, tecnologenfoque, estrategia, proceso, tipo de producto, tecnologíía a 
utilizada, mercado de destino.utilizada, mercado de destino.
Firma de Tratados o Acuerdos Comerciales o cualquier tema de Firma de Tratados o Acuerdos Comerciales o cualquier tema de 
facilitacifacilitacióón de comercio de nuestros competidores.n de comercio de nuestros competidores.
Inversiones nuevas (terrenos, planta o equipo, sistemas) en las Inversiones nuevas (terrenos, planta o equipo, sistemas) en las 
ááreas de produccireas de produccióón que compiten en la misma ventana de n que compiten en la misma ventana de 
mercado.mercado.
Problemas actuales o potenciales (clima, plagas, mermas en la Problemas actuales o potenciales (clima, plagas, mermas en la 
cosecha, fuerza mayor, pcosecha, fuerza mayor, péérdida de clientes, reclamos, disputas, rdida de clientes, reclamos, disputas, 
detencidetencióón o rechazo en los puertos de entrada, etc.).n o rechazo en los puertos de entrada, etc.).

InformaciInformacióón de mercados: n de mercados: 
datasetsdatasets ttíípicos  picos  --22--



¿¿QuQuéé es Inteligencia de Mercados?es Inteligencia de Mercados?

Es un proceso de exploraciEs un proceso de exploracióón de las variables n de las variables 
indicativas del comportamiento actual y indicativas del comportamiento actual y 
tendencialtendencial de la oferta, demanda, precios de un de la oferta, demanda, precios de un 
producto a nivel global o en nichos especproducto a nivel global o en nichos especííficos ficos 
de mercado.de mercado.

Realizar un estudio de Inteligencia de Mercados Realizar un estudio de Inteligencia de Mercados 
es un paso necesario para todos los es un paso necesario para todos los 
empresarios que deseen incursionar o mejorar empresarios que deseen incursionar o mejorar 
su participacisu participacióón en el comercio internacional. n en el comercio internacional. 



Analizar y Determinar Mercados 
potenciales

Definir estrategia Definir estrategia 
comercializacicomercializacióónn

Servicios post Servicios post 
ventaventa

Negociar Negociar 
introducciintroduccióón n 
de productosde productos

•• Cuales productosCuales productos
•• Cuales serCuales seríían los costosan los costos
•• Cuales compradoresCuales compradores
•• Como llegar a ellosComo llegar a ellos

•• Apoyo en promociApoyo en promocióón de productosn de productos
•• Frecuencia de entregasFrecuencia de entregas
•• AsesorAsesoríía relacionada con los a relacionada con los 
productosproductos
•• Descuentos por compra, etc.Descuentos por compra, etc.

•• InocuidadInocuidad
•• Confiabilidad de Confiabilidad de 
entregaentrega
•• Estabilidad de Estabilidad de 
preciosprecios
••Servicio al clienteServicio al cliente……Siendo este un esquema Siendo este un esquema 

continuo de continuo de 
comercializacicomercializacióónn

El proceso de Inteligencia de MercadosEl proceso de Inteligencia de Mercados



Beneficio Inteligencia de MercadosBeneficio Inteligencia de Mercados

Reduce riesgos del mercadoReduce riesgos del mercado
Identifica oportunidades de negocio antes  o mejor que la Identifica oportunidades de negocio antes  o mejor que la 
competenciacompetencia
Anticipa los cambios en el mercadoAnticipa los cambios en el mercado
Brinda alta calidad de informaciBrinda alta calidad de informacióón sobre el cliente o n sobre el cliente o 
competidorcompetidor
Disminuye costos de ventaDisminuye costos de venta
Mejora el control y la administraciMejora el control y la administracióón de ventasn de ventas
Mejora el  conocimiento de la competenciaMejora el  conocimiento de la competencia
Optimiza la distribuciOptimiza la distribucióón de la informacin de la informacióón dentro de la n dentro de la 
organizaciorganizacióón y su seguridadn y su seguridad
Facilita un buen planeamiento y ejecuciFacilita un buen planeamiento y ejecucióónn
Permite priorizar la inversiPermite priorizar la inversióón en mercadeon en mercadeo



Sistema de Inteligencia MercadosSistema de Inteligencia Mercados

Tanto la buena informaciTanto la buena informacióón de mercados, como la buena n de mercados, como la buena 
inteligencia, pueden jugar un papel catalinteligencia, pueden jugar un papel catalíítico y tico y 
canalizadorcanalizador muy grande en el desarrollo empresarial muy grande en el desarrollo empresarial 
exportador.exportador.

Un buen sistema de Inteligencia de Mercados sirve para:Un buen sistema de Inteligencia de Mercados sirve para:

Elevar el nivel general de conocimientos de los interesados Elevar el nivel general de conocimientos de los interesados 
Bajar las barreras de incertidumbre que impiden las Bajar las barreras de incertidumbre que impiden las 
decisiones de entrar en el negocio y que limitan inversiones decisiones de entrar en el negocio y que limitan inversiones 
mayoresmayores
Proporcionar los elementos de juicio necesarios para Proporcionar los elementos de juicio necesarios para 
optimizar un negocio ya emprendido o por emprenderoptimizar un negocio ya emprendido o por emprender
Estimular la entrada de nuevos exportadoresEstimular la entrada de nuevos exportadores
Facilitar la evoluciFacilitar la evolucióón de empresarios y empresas n de empresarios y empresas 
exportadoras a lo largo de la curva de aprendizaje.exportadoras a lo largo de la curva de aprendizaje.



Errores en Inteligencia de MercadosErrores en Inteligencia de Mercados

No validar la informaciNo validar la informacióónn

No usar la informaciNo usar la informacióónn

Atender rumores u opinionesAtender rumores u opiniones

Subestimar o sobre estimar en el anSubestimar o sobre estimar en el anáálisis y lisis y 
conclusiones.conclusiones.

No valorar adecuadamente al competidorNo valorar adecuadamente al competidor

No preparar planes de contingenciaNo preparar planes de contingencia



¿¿CCóómo hacer un estudio de mo hacer un estudio de 
Inteligencia de Mercados?Inteligencia de Mercados?

Exportador 
Peruano

Importador
Extranjero

Inteligencia Comercial

Red Nacional Red Internacional

Proceso de Desarrollo Exportador



Una de las labores mUna de las labores máás frecuentes dentro de los s frecuentes dentro de los 
departamentos de exportacidepartamentos de exportacióón de las empresas, es la n de las empresas, es la 
realizacirealizacióón de estudios de mercado como fase preparatoria n de estudios de mercado como fase preparatoria 
para definir la operativa en el mismo.para definir la operativa en el mismo.

En algunos casos se encarga a empresas exteriores de En algunos casos se encarga a empresas exteriores de 
investigaciinvestigacióón de mercados, pero como podremos ver a n de mercados, pero como podremos ver a 
continuacicontinuacióón, es un ejercicio que n, es un ejercicio que puede realizarse de puede realizarse de 
forma sencilla y ordenada desde el interior de la forma sencilla y ordenada desde el interior de la 
empresa.empresa.

El El enfoque generalenfoque general del estudio de mercado puede del estudio de mercado puede 
resumirse en pocas lresumirse en pocas lííneas: neas: definir las condiciones definir las condiciones 
especificas de mercado y de competencia para especificas de mercado y de competencia para 
establecer el posicionamiento posible de nuestro establecer el posicionamiento posible de nuestro 
producto para actuar eficazmente en el mercado producto para actuar eficazmente en el mercado 
elegido.elegido.

IntroducciIntroduccióónn



4 Pasos a Seguir4 Pasos a Seguir

1.1. Entender el contexto o marco del negocioEntender el contexto o marco del negocio

2.2. Comprender el mercadoComprender el mercado

3.3. Preparar la estrategia en el mercadoPreparar la estrategia en el mercado

4.4. Actuar en el mercado y obtener Actuar en el mercado y obtener 
posicionamientoposicionamiento



Paso 1Paso 1ºº Entender Marco de ActuaciEntender Marco de Actuacióónn

Necesitamos, en primer lugar, establecer el Necesitamos, en primer lugar, establecer el marco general marco general 
dentro del cual el mercado se sitdentro del cual el mercado se sitúúaa lo que supone lo que supone 
comprender por un lado el comprender por un lado el marco pamarco paííss y por otro lado el y por otro lado el 
marco del sectormarco del sector dentro del padentro del paíís concreto.s concreto.

Si no tenemos esta visiSi no tenemos esta visióón global sern global seráá muy difmuy difíícil acertar con cil acertar con 
la definicila definicióón de una poln de una políítica de actuacitica de actuacióón.n.

Por tanto, tendremos que poder acceder al anPor tanto, tendremos que poder acceder al anáálisis de los lisis de los 
dos elementos:dos elementos:

Marco PaMarco Paííss
Marco SectorMarco Sector



Se trata de Se trata de entender los factores que afectan a la entender los factores que afectan a la 
actividad econactividad econóómica del pamica del paíís elegido, y su influencias elegido, y su influencia
sobre las condiciones de mercadosobre las condiciones de mercado..

Factores PolFactores Polííticosticos
•• Ficha PaFicha Paííss--ICEX: ICEX: httphttp://www.mcx.es/polco/Paises/paises.asp://www.mcx.es/polco/Paises/paises.asp
•• TheThe World World FactbookFactbook: : http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/
•• PoliticalPolitical ResourcesResources onon net: net: http://http://www.politicalresources.netwww.politicalresources.net//

Factores EconFactores Econóómicosmicos
•• TheThe EconomistEconomist: : http://www.economist.com/countries/http://www.economist.com/countries/
•• IMF: IMF: http://www.imf.org/external/country/index.htmhttp://www.imf.org/external/country/index.htm
•• US US DepartmentDepartment ofof StateState: : http://http://www.state.govwww.state.gov//countriescountries//

Factores Sociales y DemogrFactores Sociales y Demográáficosficos
•• NationmasterNationmaster: : http://www.nationmaster.com/http://www.nationmaster.com/
•• Naciones Unidas: Naciones Unidas: http://http://www.un.orgwww.un.org/esa//esa/populationpopulation//

1.1 Marco Pa1.1 Marco Paííss

http://www.mcx.es/polco/Paises/paises.asp
http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/
http://www.politicalresources.net/
http://www.economist.com/countries/
http://www.imf.org/external/country/index.htm
http://www.state.gov/countries/
http://www.nationmaster.com/
http://www.un.org/esa/population/


Necesitamos comprender cNecesitamos comprender cóómo funciona el sector econmo funciona el sector econóómico de mico de 
nuestra actividad en el panuestra actividad en el paíís concreto elegido. Para ello es s concreto elegido. Para ello es 
conveniente la realizaciconveniente la realizacióón de diferentes pasos:n de diferentes pasos:

DelimitaciDelimitacióón arancelaria o clasificacin arancelaria o clasificacióón de la actividadn de la actividad
•• TARIC: TARIC: http://www.taric.eshttp://www.taric.es
•• USITC: USITC: http://www.usitc.gov/tata/hts/bychapter/index.htmhttp://www.usitc.gov/tata/hts/bychapter/index.htm

EstadEstadíísticas de sector y/o del productosticas de sector y/o del producto
•• FAOSTAT: FAOSTAT: http://faostat.fao.org/http://faostat.fao.org/
•• UNCTAD TRAINS: UNCTAD TRAINS: http://r0.unctad.org/trains/http://r0.unctad.org/trains/
•• EUROSTAT: EUROSTAT: httphttp://://fd.comext.eurostat.cec.eu.intfd.comext.eurostat.cec.eu.int//xtwebxtweb//

SituaciSituacióón del sector. Estudios sector pan del sector. Estudios sector paííss
•• ICEX: ICEX: http://www.icex.eshttp://www.icex.es
•• CBI: CBI: http://www.cbi.nl/http://www.cbi.nl/
•• PROEXPORT: PROEXPORT: http://http://www.proexport.com.cowww.proexport.com.co

1.2 Marco Sector1.2 Marco Sector

http://www.taric.es/
http://www.usitc.gov/tata/hts/bychapter/index.htm
http://faostat.fao.org/
http://r0.unctad.org/trains/
http://fd.comext.eurostat.cec.eu.int/xtweb/
http://www.icex.es/
http://www.cbi.nl/
http://www.proexport.com.co/


MercadoMercado: encuentro entre diferentes ofertas competidoras : encuentro entre diferentes ofertas competidoras 
respecto a un prespecto a un púúblico objetivo que se organiza por segmentos blico objetivo que se organiza por segmentos 
de mercado a travde mercado a travéés de una serie de canales de distribucis de una serie de canales de distribucióón, n, 
mas o menos escasos, y con una serie de barreras tmas o menos escasos, y con una serie de barreras téécnicas y cnicas y 
comerciales para operar en el mismo. comerciales para operar en el mismo. 

Comprender el mercado nos obliga a dar una serie de pasos Comprender el mercado nos obliga a dar una serie de pasos 
sucesivos, si bien en funcisucesivos, si bien en funcióón del tipo de sector podremos o no n del tipo de sector podremos o no 
localizar informacilocalizar informacióón muy precisa. De nuevo lo organizamos en n muy precisa. De nuevo lo organizamos en 
forma de elementos sucesivos.forma de elementos sucesivos.

TamaTamañño del mercadoo del mercado
DescripciDescripcióón de los principales demandantes del mercadon de los principales demandantes del mercado
AnAnáálisis del proceso de distribucilisis del proceso de distribucióónn
PPúúblico objetivoblico objetivo
Canales de distribuciCanales de distribucióónn
Barreras al comercioBarreras al comercio

Paso 2Paso 2ºº Comprender el MercadoComprender el Mercado



TamaTamañño de Mercadoo de Mercado se entiende como produccise entiende como produccióón n 
nacional mnacional máás importaciones menos exportaciones.s importaciones menos exportaciones.

TradeTrade Data Online: Data Online: http://www.strategis.gc.cahttp://www.strategis.gc.ca
TPO Net: TPO Net: http://www.tpohttp://www.tpo--net.com/fmains.htmnet.com/fmains.htm
CCáámaras de Comercio: maras de Comercio: https://www.camaras.orghttps://www.camaras.org
FAOSTAT: FAOSTAT: http://faostat.fao.org/faostat/collectionshttp://faostat.fao.org/faostat/collections
HeritageHeritage FoundationFoundation: : http://www.heritage.orghttp://www.heritage.org

2.1 Tama2.1 Tamañño de Mercadoo de Mercado

http://www.strategis.gc.ca/
http://www.tpo-net.com/fmains.htm
https://www.camaras.org/
http://faostat.fao.org/faostat/collections
http://www.heritage.org/


InterdataInterdata: : http://www.exporthttp://www.export--leads.com/leads.com/
KompassKompass: : http://www.kompass.es/http://www.kompass.es/
IntracenIntracen: : http://www.intracen.org/tradinst/welcome.htmhttp://www.intracen.org/tradinst/welcome.htm
I.U.C.A.BI.U.C.A.B.: .: http://www.iucab.nl/index.htmlhttp://www.iucab.nl/index.html
EuropagesEuropages: : http://www.europages.com/http://www.europages.com/
World World YellowsYellows PagesPages: : http://www.worldyellowpages.com/http://www.worldyellowpages.com/
EmailEmail DirectoryDirectory: : http://www.worldtradehttp://www.worldtrade--sites.com/index.htmsites.com/index.htm

2.2 2.2 Demandantes del MercadoDemandantes del Mercado

http://www.export-leads.com/
http://www.kompass.es/
http://www.intracen.org/tradinst/welcome.htm
http://www.iucab.nl/index.html
http://www.europages.com/
http://www.worldyellowpages.com/
http://www.worldtrade-sites.com/index.htm


DescripciDescripcióón del proceso entre la produccin del proceso entre la produccióón y el n y el 
consumidor o usuario final de forma que se establezcan consumidor o usuario final de forma que se establezcan 
claramente los clientes intermedios y los clientes finales. claramente los clientes intermedios y los clientes finales. 
Esto no supone un anEsto no supone un anáálisis detenido de los canales de lisis detenido de los canales de 
distribucidistribucióón que deben ser desarrollados posteriormente.n que deben ser desarrollados posteriormente.

2.3 Proceso de Distribuci2.3 Proceso de Distribucióón n 



DescripciDescripcióón de los pn de los púúblicos objetivos, utilizando datos de blicos objetivos, utilizando datos de 
segmentacisegmentacióón que pudieran obtenerse. Es preciso n que pudieran obtenerse. Es preciso 
distinguir entre pdistinguir entre púúblicos finales y pblicos finales y púúblicos intermediarios. blicos intermediarios. 
Es muy importante poder establecer las caracterEs muy importante poder establecer las caracteríísticas y sticas y 
las razones de compra de los segmentos e incluso la las razones de compra de los segmentos e incluso la 
percepcipercepcióón previa a los productos peruanos en el sector n previa a los productos peruanos en el sector 
de ande anáálisis.lisis.
Fuentes de informaciFuentes de informacióón:n:

AC AC NielsenNielsen: : http://www2.acnielsen.com/site/index.shtmlhttp://www2.acnielsen.com/site/index.shtml
EuromonitorEuromonitor: : http://www.euromonitor.com/http://www.euromonitor.com/
DatamonitorDatamonitor: : http://www.datamonitor.comhttp://www.datamonitor.com
KeynoteKeynote: : http://www.keynote.co.uk/http://www.keynote.co.uk/

2.4 P2.4 Púúblico Objetivoblico Objetivo

http://www2.acnielsen.com/site/index.shtml
http://www.euromonitor.com/
http://www.datamonitor.com/
http://www.keynote.co.uk/


Una vez definidos los pUna vez definidos los púúblicos objetivos para nuestra blicos objetivos para nuestra 
empresa nos conviene tener la informaciempresa nos conviene tener la informacióón disponible n disponible 
sobre los canales de distribucisobre los canales de distribucióón alternativos que n alternativos que 
existen en el mercado asexisten en el mercado asíí como el grado de como el grado de 
dependencia y ocupacidependencia y ocupacióón que otros competidores n que otros competidores 
tuviesen en dichos canales.tuviesen en dichos canales.

Los Estudios de Mercado Sectoriales citados en el Los Estudios de Mercado Sectoriales citados en el 
apartado 3, "Situaciapartado 3, "Situacióón del Sector, estudios sector pan del Sector, estudios sector paíís" s" 
dentro del epdentro del epíígrafe "Marco Sector" en el primer paso grafe "Marco Sector" en el primer paso 
"Entender el marco de actuaci"Entender el marco de actuacióón" pueden ser de ayuda n" pueden ser de ayuda 
para profundizar en esta tempara profundizar en esta temáática. tica. 

2.5 2.5 Canales de distribuciCanales de distribucióónn



Una comprensiUna comprensióón general de las barreras que el pan general de las barreras que el paíís s 
elegido pueda estar utilizando al libre comercio del sector elegido pueda estar utilizando al libre comercio del sector 
nos puede ayudar a comprender bien el mercado. No se nos puede ayudar a comprender bien el mercado. No se 
trata aqutrata aquíí de las barreras tde las barreras téécnicas o arancelarias, que serian cnicas o arancelarias, que serian 
objeto del paso posterior (preparar la actuaciobjeto del paso posterior (preparar la actuacióón en el n en el 
mercado) si no de aquellas que supongan barreras mercado) si no de aquellas que supongan barreras 
gengenééricas a nuestra actuaciricas a nuestra actuacióón bien por las relaciones estado n bien por las relaciones estado 
a estado o bien por ser barreras especificas del paa estado o bien por ser barreras especificas del paíís o del s o del 
sector.sector.

TradeTrade ComplianceCompliance CenterCenter: : http://www.tcc.mac.doc.govhttp://www.tcc.mac.doc.gov
TradeTrade InformationInformation CenterCenter: : http://www.trade.gov/http://www.trade.gov/
HS HS CodesCodes ((CanadaCanada): ): http://www.redbusqueda.comhttp://www.redbusqueda.com

2.6 2.6 Barreras al comercio Barreras al comercio 

http://www.tcc.mac.doc.gov/
http://www.trade.gov/
http://www.redbusqueda.com/


Realizados los pasos anteriores, es ya el momento Realizados los pasos anteriores, es ya el momento 
de preparar nuestra actuacide preparar nuestra actuacióón en el mercado, lo que n en el mercado, lo que 
supone en definitiva conseguir dos objetivos:supone en definitiva conseguir dos objetivos:

1.1. Adaptar nuestras polAdaptar nuestras polííticas de mercado a las necesidades del ticas de mercado a las necesidades del 
mercado elegidomercado elegido

2.2. Posicionarnos en el mercado respecto a la competenciaPosicionarnos en el mercado respecto a la competencia

Paso 3Paso 3ºº Preparar la ActuaciPreparar la Actuacióón en el n en el 
MercadoMercado



Tenemos que adaptar nuestro producto a los requisitos de Tenemos que adaptar nuestro producto a los requisitos de 
mercado, y ello no solo a nivel del producto fmercado, y ello no solo a nivel del producto fíísico, sino a nivel del sico, sino a nivel del 
producto ampliadoproducto ampliado (oferta total = producto b(oferta total = producto báásico + envase + sico + envase + 
aaññadidos + servicios adicionales).adidos + servicios adicionales).

Establecer un procedimiento de recomendaciones de modificaciEstablecer un procedimiento de recomendaciones de modificacióón n 
de caracterde caracteríísticas para enlazar mejor con las necesidades sticas para enlazar mejor con las necesidades 
percibidas en el mercado. Para ello y de forma ordenada percibidas en el mercado. Para ello y de forma ordenada 
tendremos que localizar:tendremos que localizar:

Barreras arancelariasBarreras arancelarias, en t, en téérminos de aduanas, contingentes, rminos de aduanas, contingentes, 
impuestos adicionales, etc.impuestos adicionales, etc.
Barreras tBarreras téécnicascnicas, certificaciones, homologaciones, inspecciones , certificaciones, homologaciones, inspecciones 
que sean pertinentes.que sean pertinentes.
Barreras comercialesBarreras comerciales, a veces muy sutiles que pueden afectar a , a veces muy sutiles que pueden afectar a 
nuestro producto. Ej. modificaciones sorpresivas y no publicitadnuestro producto. Ej. modificaciones sorpresivas y no publicitadas en as en 
el etiquetado, colorantes, conservantes, etc..el etiquetado, colorantes, conservantes, etc..

3.1 3.1 AdaptaciAdaptacióón del producto y de la n del producto y de la 
oferta oferta 



Se trata en definitiva de construir la polSe trata en definitiva de construir la políítica de precios que tica de precios que 
podrpodríía aplicarse en el mercado destino. Para ello tendremos a aplicarse en el mercado destino. Para ello tendremos 
que seguir una serie de etapas sucesivas:que seguir una serie de etapas sucesivas:

LocalizaciLocalizacióón de precios de referencia en el mercado finaln de precios de referencia en el mercado final
Costumbres comercialesCostumbres comerciales
RelaciRelacióón calidad precion calidad precio
ImposiciImposicióón indirectan indirecta
ConstrucciConstruccióón de la cadena de preciosn de la cadena de precios
DistribuciDistribucióón y logn y logíísticastica
ComunicaciComunicacióón y promocin y promocióónn
Directorios disponiblesDirectorios disponibles

3.2 3.2 AdaptaciAdaptacióón y construccin y construccióón del n del 
precioprecio



Viaje de prospecciViaje de prospeccióónn

MisiMisióón tn téécnicacnica

MisiMisióón comercialn comercial

Ferias Ferias multisectorialesmultisectoriales

Ferias especializadasFerias especializadas

Paso 4Paso 4ºº Actuar en el MercadoActuar en el Mercado



Oferta Exportable 
Peruana



Agro y AgroindustriaAgro y Agroindustria
Principales Productos Principales Productos 

EspEspáárrago (frescos, conservas y rrago (frescos, conservas y 
congelados).congelados).

PPááprika (entera y en polvo).prika (entera y en polvo).

Alcachofa (conservas).Alcachofa (conservas).

Mangos (frescos).Mangos (frescos).

Leche evaporada.Leche evaporada.

UvaUva

PaltaPalta

Alimento para camarones.Alimento para camarones.

Bananas Bananas 

CebollasCebollas

Mercados: Estados Unidos, España, Países Bajos, Francia y Reino Unido.



Sector Textil ConfeccionesSector Textil Confecciones
Principales Productos Principales Productos 

PolosPolos

Camisas y blusasCamisas y blusas

TankTank topstops

SuSuééteres y cardigan.teres y cardigan.

Prendas para bebePrendas para bebe

Prendas de alpaca.Prendas de alpaca.

ArtArtíículos de joyerculos de joyerííaa

BisuterBisuterííaa

CalzadoCalzado

Mercados: Estados Unidos, Venezuela, Chile y Colombia.



Sector PesqueroSector Pesquero
Principales Productos Principales Productos 

Pota (congelada, Pota (congelada, 
conservada y conservada y 

Conchas de abanico.Conchas de abanico.

Langostinos.Langostinos.

Filete de perico, anguila y Filete de perico, anguila y 
otros.otros.

Conservas de pescado.Conservas de pescado.

Aletas de tiburAletas de tiburóón.n.

Huevera de pez volador.Huevera de pez volador.

Mercados: España, Estados Unidos, China, Francia, Corea del Sur.



Sector Manufacturas DiversasSector Manufacturas Diversas
Principales Productos Principales Productos 

Alambre de cobreAlambre de cobre

Madera aserradaMadera aserrada

Preparaciones de bellezaPreparaciones de belleza

HidrHidróóxido de sodio.xido de sodio.

MMáármolrmol

Frisos de madera para Frisos de madera para 
parquparquéé..

CementoCemento

Lacas colorantesLacas colorantes



Principales Productos NuevosPrincipales Productos Nuevos

Galletas saladasGalletas saladas

Embutidos y conservas a base de Embutidos y conservas a base de 
hhíígado de pescado.gado de pescado.

Cables, trenzas y similares de Cables, trenzas y similares de 
aluminioaluminio

FrFrííjol jol MungMung criollocriollo

Materia colorante Materia colorante NorbixinaNorbixina

Acetato de celulosaAcetato de celulosa

Disoluciones amoniacales para Disoluciones amoniacales para 
sellar envasessellar envases

Aceite de pinoAceite de pino



Principales DestinosPrincipales Destinos
Exportaciones TotalesExportaciones Totales

Principales Mercados Destino Total

Estados Unidos

Canadá
Alemania ChinaEspaña

Suiza

Italia

Brasil

Japón

Chile



Principales DestinosPrincipales Destinos
Exportaciones No TradicionalesExportaciones No Tradicionales

Principales Mercados Destino No Tradicional

Estados Unidos

Colombia

Países Bajos

Ecuador

España

Venezuela

Francia

Brasil
Bolivia

Chile



45,705 Visitantes



Principales Características

CategorCategoríías de informacias de informacióónn
Motor de bMotor de búúsquedasqueda
Red de Inteligencia de MercadosRed de Inteligencia de Mercados
Exportaciones al dExportaciones al dííaa
Eventos, conferencias, otros.Eventos, conferencias, otros.
Contenidos EspecializadosContenidos Especializados

Prompex, Red, otros.Prompex, Red, otros.
CancillerCancilleríía informaa informa

Otros: semanal, correo electrOtros: semanal, correo electróónico, nico, SiteSite: : www.prompex.gob.pewww.prompex.gob.pe//alertagimalertagim

http://www.prompex.gob.pe/alertagim


Inteligencia de mercados Inteligencia de mercados 
en los negocios en los negocios 
internacionalesinternacionales

Mario Ocharan CasabonaMario Ocharan Casabona
Gerente de Inteligencia de MercadosGerente de Inteligencia de Mercados

Lima, octubre de 2007Lima, octubre de 2007 Gracias
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