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INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

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

Presiones
Externas

Decision de
~. Internacionalizacion

Glubal'@z_aciﬁn
r cambios en
s mercados

Vision
Directiva

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion
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) |
e

|

Formas de
Entrada e
Implantacion

Seleccion de
Mercados
Obietivos

Plaza n/
Promocio

Fuente: Cervifio, J. (2006)

Retroalimentacion — Inteligencia Comercial
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OFERTA
EXPORTABLE

Gestion de
Produccion

Gestion
Empresarial

Gestion de
Exportaciones

= Calidad
= Cantidad

» Cumplimiento de normas
técnicas del mercado destino

» Formalizaciéon

» Cumplimiento de
obligaciones

» Finanzas

= Capacidad de negociacion

» Envases y embalaje
= [ncoterms
*DFI

= Medios de Pago

Productos que .

satisfacen lo
gue el mercado

¢ externo EXIGE



MODULO 2° Analisis PERI
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(Producto - Experiencia - Recursos, Informacion)

B 1. Evaluacion de los factores

Experiencia exportadora
0 1 2 3 i 5 B

Muy baja

Experiencia de gestion
1] 1 2 3 i 5 6

Muy baja

Capacidad exportadora del producto
(i} 1 2 3 i 5 B

Muy baja

Recursos disponibles
1} 1 2 3 i 5 3

Muy baja

Informacion disponible

0 1 2 3 i 5 L]

Muy alta

Muy alta

Muy alta

Muy alta
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A e Calculo basico necesidades gastos en salida exportacion
mpresaria
(S/. anual)

>
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1. Organizacion Directiva y de Ejecucion
1.1 Personas Adecuadas

1.2 Equipo de Direccion
2. Caracteristicas del Proceso

2.4  Adaptacion Producto

| Caracteristicas Basicas

| Formas y Presentaciones

| Envase y embalaje

| Etiquetado

| Homologaciones [ Certificaciones
2.7 Plazo Entrega

2.8 Complejidad Proceso de Decision

2.9 Plazo de Pago

2.10 Instrumento de Pago 3. Datos Basicos

2.11 Longitud Cadena de Distribucion 3.1 MNivel de Facturacion

- CALCULO COSTE MINIMO SALIDA 3.2 Nivel Exportacién Previsible \
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A"~ ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasmmi ernadonalizacion

Exportacion
a través de Establecimiento Implantacion
importadores/ comercial productiva en

distribuidores /  kn e| extranjero el exterior
representantes

No
Exportaci

Intensidad
Inversion

Nula

Escasa educida mportante Intensa

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix
e T
Bajo Alto
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A7  ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasos hacia la internacionalyzacio

Exportacion
a través de
importadores/
distribuidores
representante

Establecimientp \ Implantacion
comercial productiva en
en el extranjefo el exterior

No
Exportacion

Intensidad
Inversion

Nula Escasa Reducida @ Imyportante

Grado de control sobre las decisiones del Marketing M|x
Bajo Alto
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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 S Sl

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.



J ”'\__ Centro de

A Iternacionalizacion

Z~ Empresarial

METODOS DE ENTRADA EN FUNCION DEL CONTROL EJERCIDO

Sistemas de Comercializacion en el Exterior

Empresa Exportadora

+ | e ] -
VENTA DIRECTA VENTA COMPARTIDA VENTA SUBCONTRATADA
— I I
_ Consorcios Importador
Red Propia ! de Empresas Distribuidor
Filial v
I = cluich o] Piggy Back Trading
Representante Company
el L Joint Venture
Venta por :
Comercial
! Internet
Agente a
Comision

Fuente: Adaptado de CECO, 1994

MERCADO
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T — i
1.1. Delimitacion Plan de Marketing
negocio
1.2.1. Informacion 1.4. Objetivos
Externa
1.2.1.1. nganda 1.4.1. Cuantitativos
1.2.1.2. Clientes 1.4.2. Cualitativos

. 1.2.1.3. Competencia
1.2. Informacion y B

analisis ., :
1.2.2. Informacion 1.5. Estrategias
Interna
1.2.2.1. Humanos 1.5.1.Estrategias Corporativas
1.2.2.2. Financieros 1.5.2. Estrategias de Marketing
1.2.2.3. Conocimiento
Know-How 1.6. Planes de
1.2.2.4. Otros recursos accion
materiales T S
1.6.1. Publico Objetivo
(( = 1.6.2. Marketing Mix

1.3. Diagnostico 1.3.1 DAFO

situacion 1.7. Presupuesto del

%1.3.2. Matriz de Plan de Marketing

posicion Competitiva
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INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion (@

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

Presiones

Externas ' l

Globalzacién Demrsmn de ) Rectisos Seleccitn de St Markeling Mix
r cambios en ~Internacionalizacion . Mercados Enlrada e
0S mefcedos disponibles Objetivos Implantacién

Vision \ '
Directiva
@ Distribucién /

Fuente: Cenvifio, J. (2008) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial
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e Naturaleza de la Distribucion Internacional: Tendencias

%

Tendencia generalizadas en la distribucion en paises
OCDE

1. Los precios bajos triunfan en todos los sectores.

Desarrollo de la marca del distribuidor.
Verticalizacion.

12

Lucha por el poder en el canal.

La concentracion sigue imparable.

Nuevos formatos y canales de venta.

Progresando los centros comerciales y las calles n°1.

=
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Desarrollo de los Hipermercados TESCO en Polonia

' TESCO STORES IN POLAND

Wrocliaw openediini1998

1998 - 1 siore

1999 - 3 stores
CHYDGOSICE

2000 - 6 stores
2001 -4 gispres

a N s 2
z@@:’i = 7 stores

CPOZNAN

C2IELONA GORA

CLUBIN

(WROCLAW
QELEWA GORA CEZSTOCHOWA

GLIWICE -pua SLASKA
(oY

(knaxow CEsiow
(BIELSKO MALA

TOTAL = 21 stors




Decisiones de Distribucion

Nuevas Tecnologias: ¢ Tendencias?

 TESCO.COM

Eull Year Profit 2261
Up 133%

(2)
(16)

99/00" 00/01" 01/02° 02/03
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Internacionalizacion de cadenas de comida rapida, moda...

-JuNKIN'DONUTS

N |
\.‘ 5 "“..‘::/\\ . ’: . k

?L S l;gf Sl

Nureocon.orls =

l'% , & i or-BE
gf”’ ‘”‘
-

— ———— l{ y " 7“I :

A !
J
o,

Dunkin'Donuts La In¢ Qﬁ

X
" .
3

Mango, I-

Ll ¥ |

Tienda Bélnetton en a Habana



Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

L8

/ARA

LB ll 3y m 3
- SOPRIT Lol '

Ml I‘IHIH I‘IJJHHI
~ B

Zara Singapur: Ochard Road
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~ Canales de distribucion para productos de
consumo

A

FRODUCTOR

FRODUCTOR

FRODUCTOR

PRODUCTOR

ALENTE

MAYORISTA

MAYORISTA

X X X
MINDRIST A MINORISTA MINORIST A
DETALLISTA DETALLISTA DETALLISTA
X X X X

CONSUMITNYR

CONSUMITNYR

CONSUMITNYR

CON SUMIISNR
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Canales de distribucion para productos

FRODIUCTOR PRODIUCTOR PRODUCTOR PRODUCTOR
X X
AGENTE AGENTE
X
DISTRIBUIINOR IS TRIRUTINOR
INDUSTRIAL [NDUSTRIAL
X X X X
USUARIO USUARIO USITARID USUARIO

INDUSTRIAL

INDUSTRIAL

INDUSTRIAL

[NDUSTRIAL
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Canales de distribucion

Componentes de lared comercial internacional:

» v Clientes directos ]

»| v'Clientes Indirectos ]

»| v Distribuidores ]

s v'Casas importadoras |

» v Empresas Industriales |

» v Mayoristas ]
_ + v'Cadenas de tiendas ]_
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Fases de Maduracion de la Distribucion Moderna en Distintos
Mercados (Ciclo de Vida de los Formatos de Distribucion)

Fase 1: Fase 2; Fase 3; Fase 4;
Primeros La competencia Saturacion en Consolidacion y
Movimientos acelera la expansion la distribucidén Diversificacion
(3 a 6 afios) (5 a8 afos) (3 a 8 anos) (sin determinar)
India Marruecos Polonia Francia
Ucrania China Brasl| Reino Unido
Iran Rumania Hong Kong Alemania
Eslovaquia Corea del Sur Surafrica EE UU.
Vietnam Turquia Taiwan Espana

Fuente: Adaptado de ATKeamney, 2003
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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 _
de consumidores La India Rural:
' 12% de la poblacion Mundial. 137 millones de

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

Canal
Mayorista

Distribucion
Directa

Beneficios: Apoyo al producto. Cambios Los Mayoristas son un canal muy

de hébitos. Se puede hacer buena eficiente en la India rural. Problemas: no
comunicacion y promocion. Estrategia son leales a las marcas. Buscan los
ideal para establecer cuota de mercado, mayores margenes. No se ejerce control
si la competencia utiliza mayoristas. sobre el canal. Son interesantes para las
Principal desventaja: Sistema muy caro. emprezas ya muy establecidas (Lideres)




A [Ctinr;raocgena\zacm " m . " n
2 fvean 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 distribuidorimportador para EE.UU. N\
Bodega » Unico distribuidor/importador por area
geografica (Este-Nueva York; Medio Oeste-
l < Chicago; Oeste-Los Angeles)
» Distribuidor/Importador especializado
Distribuidor | portipo de canal (Grandes cadenas, Horeca,
Ktiendas especializadas, etc.) %
Importador
I I
Cadenas de Horeca Esp.::i:ﬂ:: das
Tiendas (On-Trade) Independientes
45% 20% 35%

Mix de Ventas por Tipo de Canal (*)

Fuente: Elaboracion Propia datos para las ventas de Beringer Wine Estates Inc . Moviembre 2000
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‘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
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“La Importancia de los Usos y Costumbres nacionales y la
dificultad de la distribucion en paises en desarrollo

i

(0.4

e X

o ke & 1% Distribucion y venta al menor
Ny . de helados en Cuba

Distribucion de productos
de Unilever a pequeios
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La distribucion puede ser realmente complicada en Paises en desarrollo
Foto: Calle comercial en La India
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Adaptacion a Aspectos Socioculturales y Legales

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

Cobra: Principales
Compelidores

\"' . 2
_‘@7“
En Canal de Restaurantes &leFISHER

Hindies
v

\\\ \p

Crecimiento de los
Restaurantes
Hindues en el Reino Unido

Resto de Canales "'" G‘l

(Cervezas Importadas)

Pherivm Beer

.

= -rt";.‘I:&—
STELLA '\ *°
L ARTOIS )

@ei nekeB

u.\:-‘:f Q? o

1 200
300

=
1950 1960 1970




COMUNICACION INTERNACIONAL:
INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

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

Competencias
clave N . . .
Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion Comercial
Decision de
~ Internacionalizacion
4

Recursos Seleccignde "\ o Formas de
o Mercados Entrada e
disponibles Objetivos Implantacién
Fuente: Cenvifio, J. 2006) Retroalimentacion — Inteligenci?/{ercial
Comunicacion osicionamiento

)
e

Presiones

Externas \

Glubal'z_aciﬁn
r cambios en
s merzados

Vision
Directiva
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A% 1. Entorno Macroeconomico y Demografico

fusion de razas y nacionalidades: cambios en las formas de
comunicacion (publicidad interracial, parejas mixtas, etc.)




1. Entorno Macroeconomico y Demografico

Productos Carnicos Halal de la Empresa Coren




A== 3. Entorno Cultural de los Paises

Z~ Empresarial

Problematica de Nombres de Marca sin Orientacion Global:
Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos

FIT=P=Z X/

. \
@ SHIFT_the future NISSAN
3 A/ TFAA~2a N—=SAIFPvT BARRY M~k Hh—S42

HHE /X A=K L L LI ]

Nl A5V AFU7
FTarhit—-v

J—F—H ANy D /BR—-R

NEW

haEng R

s is g

S CEY 2 #AZ BES-TurboXiEg |
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Entorno Cultural de los Paises

Diferenci
ias Culturales en Cuanto a Logotipos y Len
guas
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Becanwe ey
Bing We Aleeg

wd't‘ qor ANan

\\n\\ ‘.nﬂﬁb‘\\.l

<ne A aD\S

Fasting

ol x Gy
Lon-Hase o ou\\»\\ on Arnencans
Slamic \lu\a\\o:\s LC ALR). a0
oup that




A . Centro de

/\ Iternacionalizacion 4
Az 3. Entorno Cultural de los Paises

Cultura, estética y colores




COMUNICACION INTERNACIONAL

1. ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE
COMUNICACION.
2. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION
INTERNACIONAL.
2.1 FERIAS INTERNACIONALES
2.2 PUBLICIDAD
2.3 OTROS ELEMENTOS DE LA COMUNI,CACIC')N
3. LA IMAGEN DE MARCA DE UN PAIS, “EL
EFECTO MADE IN”.



CARACTERISTICAS DE PUBLICO

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION

facebook m B
I@ américal

CABLE
MAGICO

GERTRUDIS

25 anos )
Vive en en Surco 4 .4 o
NSE B S ‘
Necesita una lapt
vniversidad F B
Conectada con red




ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE
COMUNICACION

Estrategia a seguir en nuestra politica de comunicacion:

e Supone que
sigamos las mismas
directrices en todos
los mercados

 Elaboraremos una
estrategia concreta
para cada uno de
los mercados



~ ELEMENTOS DE LA COMUNICACION
INTERNACIONAL

2.1 Las ferias internacionales y la venta personal.
2.2 Publicidad Internacional.

2.3 Otros elementos de la comunicacion:

< Catalogos y folletos

%La comunicacion interpersonal

<La comunicacion electronica

<La imagen corporativa de la empresa
%Patrocinios, sponsoring y otras actividades below-the-line
<Internet y los brand sites

%Relaciones publicas

¢Fuerza de ventas

<Promociones



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 —— + PRECIO

nnnnnnn

Fast Retailing

aaaaaaa

- PRECIO

0.3%
B

Competencia Inditex




/\Cen de

272 ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERNACIONAL

)>>

Decisiones de Comunicacion Internacional:
Coordinacion y Enfoque de 360° del Grupo Chupa Chups me.
(Ag

Consumer

Promotions
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PERU: Campaiia Panasonic

)

FLOWCHART

PANASONIC

Flow Chart
Hombres y Mujeres de 26 a 74 afios [ ABC

DICIEMBRE COSTO | \yy TOTAL NETA
PROD. NETO :

(SN L M[vw[J[v[sINL M|v]J[v[sEL[M[w]J[v]SENL[M avs | oo uss

27 28 29 30 1 7 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Digrios
Bl Comercio - Pagina ImparF/C-5ec C “ n 2 12,545,479 25,092.97
El Comercio - Paging 3°F/C-3ec C 1] 1 | 2.131.00 7.131.00
(0} E Comercio-Péagino Impor FIC -Sec C 1| [ 1] 2 | 7.487.42 14,974.84
m Suple. Movidad Digital - Pagina Impar FfC n 1 344014 3.440.14
TotalDigries 1 ¢ 0 0 0 0 0O 0 O 1T 0O O0COCOCT1TO0OT1O0O0CO0ODT1TO0OO0ODT1T 0O & 5263897
U Revistas
3w |Cosoz Lujo-Pagino Destocados F/C n 1 12,700.00 12.700.00
u’ Caretas- Contra F/C 1] 1 3571.43 3.571.43
smm | Semana Economica - Contra F/C [ 1] 1 3.035.71 3.035.71
} Caras - Contra FfC n 1 2.500,00 2,.500.00
Etigueta Megra - Pagina 200gr F/C n 1 2.600.00 2.600.00
Somos-Pagina otros FfC 1 LB73.45 587345
TotalRewvistes 0 0 O O 0O 0O 0O O O O O O 1 O O O0CO0COOCODTT1T1 20 & 30,280.60

Totales Avisos (Prensa) 1 00000O0O0COT1O0O0OT1O0OT1O0T1O0O0O0ODZ2T11 30 12
Inversién en Medios (neto) Uss 82,919.57
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PERU: Campaiia Panasonic

AVATAR revive en tu hogar en 3D.
Exclusivamente con Panasonic.

Ahora el pack Viera 3D
incluye el disco Blu-ray
de Avatar en 3D

EL PADK IWCLUYE
v BLU

SOCJEDAD
ANONIMA

SEMANAeconomica




FERIAS INTERNACIONALES

<Importancia de las ferias comerciales
<Asistencia a las ferias internacionales
<Preparacion operativa:

1° etapa: el momento previo a la participacion

2° etapa: la participacion y trabajo durante la feria

3° etapa: la post-feria



FERIAS INTERNACIONALES

$Comunicacion personal con previsibles
compradores.

<Coste muy inferior.

<Un publico objetivo de alta calidad.

<Ver que hace la competencia.

< Permite demostraciones del producto.

< Oportunidad de establecer relaciones con los
decisores clave.

<Una media de 120 clientes durante cinco dias.
<Buena oportunidad para la fase de lanzamiento
de nuevos productos.

< Se puede identificar clientes potenciales.
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Chupa Chups en las principales ferias internacionales de confiteria: ISM,
COLONIA, ALEMANIA




A Centro de

A Iternacionalizacién

Z~ Empresarial

»

Comunicacion y Posicionamiento Adaptado a cada Pais:
Caso Freixenet

\ PARTY LINE. & “ '
& /
‘ Festivo/

. Familar

~~ Conservador
. Festivo _~

/;S_ensual—/?
- Erético 3

:-éensualili
Sexy
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Comunicacion y Posicionamiento Adaptado a cada Pais:
Caso Freixenet

< Conservador FERA
Festivo " __Reino Unido P ;" il |
ksl > 8

o Europa del
time

" Romantico/
. Familiar -

Norte

~ Familiar/
' Eeitlvf) Australia/

Nueva ;
Zelanda A')

~~ Conservador
. Tradicion
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Freixenet USA

e A e X R P
20 = N
g, ) f"
- F s 3% QN o i
it s 4 )
e e i i S s e % e v BiG ¢
5 Vi

Cordon Negro Brut is imported by Accent Wine Company, Dallas, TX.
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Freixenet Reino Unido

CORDON NEGRO

http://www.freixenet.com

www.freixenet.es
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Freixenet Latinoameérica:Sensualidad
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Freixenet Latinoamérica:Sensualidad

METHODE

R DEL PLATA FOODS SA. H EN 295 7 CHAMPENOISE
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Freixenet Alemania:

Pasion y Sensualidad
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Dificultad de la Harmonizacion Legal en Entornos con
Diferencias Socio-culturales

UNITED COLORS
OF BENETTON,
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DIFERENCIAS CULTURALES
Adaptacion Publicitaria al Grado de Sensibilidad Social del Publico Objetivo




BARRERAS CULTURALES A LA ESTANDARIZACION
PUBLICITARIA: ELEMENTOS ETNICOS Y RACIALES

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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Otros Instrumentos de Comunicacién Internacional: RR.PP.
Programas Educativos para Generar Demanda Primaria: Colgate en China

O % B

Co[gate wmmrz
e e mrp: AMABFE o & &
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Programas de Merchandising Internacional de Apoyo al Canal

- {

e %

TP 3

ST SN

[ = ‘e :’
Displays { d
Globales i

393838080
3085090859

A B B e

Merchandising
parala
Distribucion

Displays
Locales

Fuente: Grupo Chupa Chups S.A.
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Merchandising

para la creacion de
marca en los mercados
internacionales




A Centro de
2N lternacionalizacion
ﬁ Empresarial

Otros Instrumentos de Comunicacion Internacional: Patrocinios y Sponsoring
y otras actividades Below-The-Line

Marcas Internacionalizadas con Patrocinios Globales
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Otros Instrumentos de Comunicacion Internacional: Patrocinios y Sponsoring
y otras actividades Below-The-Line

Globalizacion y Adaptacion de los Patrocinios Internacionales

Patrocinio del Campeonato del Mundo
de Motociclismo 1999 con
E. Alzamora (Grand Prix de 125 cc)

Patrocinios de
Ambito Global

Patrocinio del Campeonato del Mundo
de Futhol 2002 con Mostovoi.

Patrocinio del Festival Gay en
California (EE.UU.)

Patrocinios de
Ambito Local
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Patrocinio de Eventos Loales
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Actividades Below-the-line de Nestlé en Rusia

Promotor de Calle para Café Nestlé, Rusia

Comunicacion Below-The-Line
Nescafé en Rusia



LA IMAGEN DEMARCA DE UN PAIS:
EL EFECTO “MADE IN”

<LA IMAGEN DE MARCA DE UN PAIS ES LA
PERCEPCION QUE TIENEN LOS
CONSUMIDORES, DIRECTOS E
INDIRECTOS, REALES Y POTENCIALES,
SOBRE EL MISMO

¢AFECTA CONSIDERABLEMENTE A LAS
EMPRESAS DE ESE PAIS, POR LO QUE SU
GESTION DEBE SER COMPARTIDA ENTRE
LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS Y LAS
EMPRESAS PRIVADAS
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MADE IN GERMANY

sMercedes .
BMW xR -

Mercedes-Benz
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-Hyundai
-Daewoo H_YunDFII
Kia Drive your way
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DAEWOO KIA MOTORS
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MADE IN JAPON

Pero, por ejemplo, ninguno de esos paises es considerado lider
en el mundo informdtico, ni en moda y confeccion o en
alimentacion y bebidas
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