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Problematica

* Los empresarios PYME exportadores se orientan a la
accion mas que a la planificacidon convencional, su
actitud y aprendizaje son esencialmente a traves de la
experiencia.

« Las alianzas en las que participan pequenas vy
medianas empresas son respuestas organizacionales
cimentadas desde su experiencia, mas que resultado
de disenos estratégicos planeados. Las limitaciones
experimentadas y las oportunidades percibidas
constituyen estimulos para las PYMES que deciden
participar de estos acuerdos.
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Allanzas de negocio

« La alianza puede facilitar el acceso a capacidades
de comercializacion internacional (canales de
distribucion, informacion de mercados vy
adaptaciones del producto a la demanda) y a
procesos de aprendizaje organizacional que
constituyen la base para el ajuste y evolucion de la
alianza en el proceso de internacionalizacion
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i 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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i 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 Mix N
Bajo Alto




“““““““ DECISIONES DEL PROGRAMA DE MARKETING INTERNACIONAL

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

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

clave Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion mb
Recursos
disponibles

Fuente: Cenvifio, J. 2006) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial

Presiones
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r cambios en
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~ Internacionalizacion
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OFERTA
EXPORTABLE

Gestion de
Produccion

Gestion
Empresarial

Gestion de
Exportaciones

= Calidad
= Cantidad

» Cumplimiento de normas
técnicas del mercado destino

» Formalizacién

» Cumplimiento de
obligaciones

» Finanzas

= Capacidad de negociacion

» Envases y embalaje
= [Incoterms
"DFI

= Medios de Pago

Productos que .

satisfacen lo
gue el mercado

¢ externo EXIGE



(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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_S&ES{}L Calculo basico necesidades gastos en salida exportacion
(S/. anual)
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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Investigacion de mercados

ENTORNO EXTERNO

« WWW.COMERCIO.GOB.ES
« WWW.EUROMONITOR

« WWW.CIA.GOV

- WWW.ENAHO //WWW.CENSUS.GOV // (CENSOS INEI PAIS)
ENTORNO INTERNO

« WWW.VERITRADE.INFO

« WWW.PROCHILE.CL

« WWW.SIICEX.GOB.PE

« WWW.ICEX.ES

« WWW.PROEXPORT

« WWW.PROCOLOMBIA
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Investigacion de mercado

ESTADISTICAS

« WWW.ADUANET.GOB.PE

« WWW.TRADEMAP.ORG

« WWW.ALADI.ORG

« WWW.TARIC

« WWW.USITC

« WWW.MACMAP

« WWW.OAS.SICE.ORG

« WWW.ACUERDOSCOMERCIALES.GOB.PE
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Modelo de investigacion de mercado

ENCUESTA

PRIMEERA 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: MERCADO FACTIEBLE

4. ;Estaria dispuesto a comprar el producto XX7?
s1 NO

QUINTA PARTE: MARKFETING MIX

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

6. ;Cuanto 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
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VENTAJA
COMPETITIVA
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1
2
3
4
5.
6
4
8

. Ana
. Ada

Metodologia

. Identificar el producto exportable

. Seleccionar el mercado objetivo

. Seleccionar la estrategia de ingreso

. Identificar paises exportadores competidores
Extraer estudios de mercado de estos paises

1Izar los entornos internacionales

otar los estudios de mercado

. Elaborar el plan de marketing
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SELECCION DEL
PRODUCTO EXPORTABLE

| Seleccién de lalinea o productos estrella
| Evaluacion de las caracteristicas del producto

| Capacidad de produccion



Informacion del producto

Muchas mujeres estan insatisfechas con la ropa interior que usan
porque no se ajusta a las medidas de su cuerpo. 7 de cada 10
mujeres usan el brasier equivocado. Y es que la eleccion de un
brasier requiere el conocimiento no s6lo de la talla correcta, sino

de la COPA adecuada

“Si me sirve de busto,
me sobra de espalda

ety y / 2 5!’ ‘l ' A
- " 5 = . B

g n— Yo usotaNerS¥* pero me queda muy
' justa, y a 36 es demasiado grande”

SRS



CLASIFICACION ARANCELARIA

« Debo determinar cual es la Posicion
Arancelaria 62.12.10.00.00 para lo cual
uso el modulo del siicex.gob.pe

* Analizando los paises convenientes por el
tamano de mi empresa. Se tienen
Identificadas oportunidades en 5 paises a
analizar:
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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 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.
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INTRODUCCION

La eleccion del modo de
entrada y la seleccion de los
mercados exteriores en los que
operar son las decisiones mas
Importante en la
iInternacionalizacion de la

empresa.
D
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METODOS DE ENTRADA EN FUNCION DEL CONTROL EJERCIDO

Sistemas de Comercializacion en el Exterior

Empresa Exportadora

+ | e } -

VENTA DIRECTA VENTA COMPARTIDA VENTA SUBCONTRATADA

— I '

_ Consorcios Importador
Red Propia ! de Empresas Distribuidor
Filial v

I = cluich o] Piggy Back Trading

Representante Company
Asalariado —
L Joint Venture

Venta por

Comercial
Internet

MERCADO

Y
Agente a
Comision

Fuente: Adaptado de CECO, 1994
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OTROS MODELOS DE COOPERACION

— Financiera
— Comercial
_ Tecnolégica COOPERACION FINANCIERA
— Productiva Joint-Venture Sociedad
de intermediacién financiera
COOPERACION COMERCIAL
I
! 1 1
Piggy-back I Antena Colectiva I Franquicia
Club de Grupo de Consorcio I
empresas exportadores de empresas

Y PRODUCTIV A
I

| | | | |

IC‘.cnlralcs de compra I Licencia de I I Contratos de I

COOPERACION TECNOLOGICA I

patente s v omarcas asistencia técnica

.

I Sl.lh:.:onll“dla::i-.’rnl I Sc:.:orul—:;ul_lra:ingl I Spin-offt I

Accuerdos de produccion I Calidad concertada I
conjunta
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P 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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1
2
3
4
5.
6
4
38

. Ana
. Ada

Metodologia

. Identificar el producto exportable

. Seleccionar el mercado objetivo

. Seleccionar la estrategia de ingreso

. Identificar paises exportadores competidores
Extraer estudios de mercado de estos paises

1Izar los entornos internacionales

otar los estudios de mercado

. Elaborar el plan de marketing
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~ Estudios de mercado de paises

exportadores

Estudios de mercado

« Siicex 2Peru

* Icex - Espana

* Prochile = Chile
 Bancomext > México
* Proexport = Colombia

* Universidades y otras Camaras de
Comercio



1
2
3
4
5.
6
4
8

. Ana
. Ada

Metodologia

. Identificar el producto exportable

. Seleccionar el mercado objetivo

. Seleccionar la estrategia de ingreso

. Identificar paises exportadores competidores
Extraer estudios de mercado de estos paises

1Izar los entornos internacionales

otar los estudios de mercado

. Elaborar el plan de marketing
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e — i
1.1. Delimitacion Plan de Marketing

negocio
1.2.1. Informacion 1.4. Objetivos
Externa
1.2.1.1. Demanda 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
(glnterna
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 L
1.6.1. Publico Objetivo
(( = 1.6.2. Marketing Mix

1.3. Diagnéstico 1.3.1 DAFO

situacion 1.7. Presupuesto del

(g1.3.2. Matriz de Plan de Marketing

posicion Competitiva



B INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion &b

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

Presiones

Externas ' l
Recursos
disponibles
Vision \ '
Directiva
@ Producto

Decision de
~. Internacionalizacion

Glubal'@z_aciﬁn
r cambios en
s mercados

Formas de
Entrada e
Implantacion

Seleccion de
Mercados
Obietivos

Fuente: Cenvifio, J. (2006) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial
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Componente
Basico

Componente de
Envase

Propuesta de valor

Producto fisico Caracteristicas
de Diseno Caracteristicas
Funcionales Legal. Empaque

Caracteristicas

Beneficio
Precio Calidad 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)




® Nombre de Marca

Debe ser distintivo

No debe tener un mal

significado en otros paises
0 idiomas 4

Debe sugerir las
cualidades del producto

f Debe sugerir los

k beneficios del producto
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f Una ciudad -‘;!il_"v’e r‘cl'da '



http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://blog.viste-m.com/wp-content/uploads/2008/07/logo_hertz.jpg&imgrefurl=http://blog.viste-m.com/2008/07/hertz-alquiler-de-coches-por-3-6-o-9-horas.html&h=1920&w=3601&sz=115&tbnid=ikx7KDafs_91BM:&tbnh=80&tbnw=150&prev=/images?q=logo+hertz&hl=es&usg=__L1RvmWInfdqRbX-bw0gLzpV87AY=&ei=7GxwS6KTCMzL8Qbch739BQ&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.botaski.com/assets/images/AVIS_LOGO_BLANCO.JPG&imgrefurl=http://www.botaski.com/html/como_llegar.html&h=236&w=614&sz=46&tbnid=i_KqFyFKXfpcVM:&tbnh=52&tbnw=136&prev=/images?q=avis+-+logo&hl=es&usg=__GCYYBFuz1SY5VwbLGpJYU1fckTM=&ei=NG1wS9WhGcXg8Qbw3t2NBg&sa=X&oi=image_result&resnum=2&ct=image&ved=0CAwQ9QEwAQ
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.amoeba.com/dynamic-images/blog/biz-Coca-Cola_logo5.jpg&imgrefurl=http://www.amoeba.com/blog/2009/07/jamoeblog/it-s-the-real-thing-coca-cola-commercial-music.html&h=400&w=400&sz=110&tbnid=p6ANLnp23XMMiM:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=coca+cola-+logo&hl=es&usg=__mXJwKzemDjcsW-z6YVj6x61IbiY=&ei=Ym1wS7uNCJTV8AaI0KiEBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA
http://www.google.com.pe/imgres?imgurl=http://www.toxel.com/wp-content/uploads/2008/08/creativelogos6.jpg&imgrefurl=http://www.toxel.com/design/2008/08/20/20-famous-logo-designs/&h=327&w=450&sz=77&tbnid=YHPout1zV4sDMM:&tbnh=92&tbnw=127&prev=/images?q=pepsi+cola+-+logo&hl=es&usg=__K1ueXZDQNYMnSx8whwEW2COt5j4=&ei=jW1wS_r0L9Xe8QaV27iKBg&sa=X&oi=image_result&resnum=1&ct=image&ved=0CAcQ9QEwAA

® Tipos de Etiquetas
Marca y fabricante
Instrucciones
Advertencia

Formulacion
Exportacion/ importacion
Caracteristicas especiales




e Con empatia comunicacional
e (apta las necesidades del publico al
que se dirige.
e Exhaustivo analisis del producto y del
mercado.

e Con Posibilidades Realistas

® Enbasealatecnologiay el
presupuesto.
e Ser creativos y racionales.




Israel
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LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
INTERNACIONAL.

ATRIBUTOS EXTERNOS.
—-TANGIBLES: * ENVASE Y EMBALAJE.
*ETIQUETA

—INTANGIBLES: * MARCA
* GARANTIA,
* SERVICIOS
**MADE IN".




Adaptaciones Obligatorias: Factores legales y técnicos

Reglamentaciones tecnicas en cuanto a etiquetado del producto

Producto Semisolido comercializado en
EE.UU. y Canada:

En EE.UU. informacion por peso

En Canada informacion por Volumen

24
i

B 50z 8118y 127
e 0L 106USTTPTEE-U.

B 40092080
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om0 e

Procter & Gambles:
Servilletas comercializadas en EE.UU. y Canada
Idiomas en Ingles (EE.UU. y Canada), espafiol (mercado hispano EE.UU.)y francés (Canada)



ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL.

EXTERNOS INTANGIBLES.

MARCAS
SELECCION: PROTECCION:
NOMBRE Y LOGOTIPO PROCESO REGISTRO
ESTRATEGIA DE MARCA REGISTRO COMUNITARIO
TIPOS DE MARCAS LEGISLACIONES
— GLOBALES
- LOCALES
— MARCAS BLANCAS
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ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL.

EXTERNOS INTANGIBLES.
CREACION DE MARCAS GLOBALES: ALTERNATIVAS.

*  EXTENSION GEOGRAFICA GRADUAL A TODOS LOS
MERCADOS ViA EXPORTACIONES, PRODUCCION EN
EL EXTERIOR, FRANQUICIAS, LICENCIAS.

*  LANZAR LA MARCA SIMULTANEAMENTE EN VARIOS
PAISES.

« ADQUISISCION DE MARCAS LOCALES Y
UNIFICACION POSTERIOR DE LA CARTERA DE
MARCAS.

* ALIANZA TEMPORAL CON UNA MARCA NOTORIA.




B INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion &b

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

Presiones

Externas ' l
Recursos
disponibles
Vision \ '
Directiva
@ Precios

Decision de
~. Internacionalizacion

Glubal'@z_aciﬁn
r cambios en
s mercados

Formas de
Entrada e
Implantacion

Seleccion de
Mercados
Obietivos

Fuente: Cenvifio, J. (2006) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial
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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.
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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



Politica internacional de precios

El precio es un equilibrio entre los costes de produccion y venta del producto y las
exigencias del mercado. Cuanto mas alejados estén los costes del precio de mercado,
mas fuerte y centrada en otras variables del marketing sera la politica de la empresa.
El precio de mercado es aquel que hace un producto vendible, al precio medio de la
competencia, en un segmento dado. Llegar a establecer el precio de mercado de un
producto no es tarea facil y menos todavia si pretendemos colocarlo en el mercado
internacional, ya que el nimero de variables intervinientes se incrementa. Entre otras,
citamos:

- Costes de fabricacion.

- Contribucion a los gastos generales.

- Recuperacion de la inversion en [+D+i.

- Costes de logistica.

- Seguros de transporte, de riesgos comerciales y politicos.
- Derechos aduaneros e impuestos locales.

- Costes de investigacion de mercados y marketing.

- Costes de comercializacion.

- Coste de los créditos.

- Etcétera.
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PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR
LA DFI

Existen 13 términos, conocldos como Incoterms,
gue sirven para delimitar responsabilidades
y facilitarlas cotizacionos do 3
comarcio intornacional




N CONTROLAR LA

COSTES DE LA EXPORTACION

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 NTE R 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 ( O% 35%)
Importer (30%-40% Marketer (40%-60%) Marketer (30% 50%

v \J \J U

Food Service

Non-Traditional Food Service (50% 10%
‘ ULTIMATE CONSUMER i!' -

©The Specialty Food Business: The Basics.

Retall Chain's

Distributor

Wholesaler
4%-8%

VY

Retailers
33%-507

R
-
R
L
=
&
<t
o
&
w
o
(¥
=
£
=4
@
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DIAGRAMA DE FUNCIONAMIENTO CANALES DE DISTRIBUCION

EXPORTADOR

IMPORTADOR/AGENTE DE VENTAS/BROKER

DISTRIBUIDOR
FOODSERVICE DETALLISTA
HOTELES CATERING AEREO WAREHOUSE CLUB TIENDAS GOURMET
RESTAURANTES CRUCEROS
SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS
Y GROCERIES
|
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR
FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL
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Estacionalidad del Mango

Coincidiendo con mayor demanda estacional externa y la menor oferta de
otros paises

Distribucidén en el Afio de la Oferta al Mercado Americano
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Peru [ =
Hait|

Costa Rica
Guatemala
Jamaica
Honduras
Nicaragua
Venezuela

Sur de Brasil
Meaxico

Puerto Rico
USA

Norte de Brasil
Ecuador
Colombia




ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PRECIOS

VARIABLES QUE DETERMINAN EL PRECIO DE EXPORTACION
VARIABLES DE EMPRESA

- Costes
- Objetivos
- Marketing mix

VARIABLES DE MERCADO.

- Demanda

- Competencia

- Barreras Legales
- Dumping

- Tipos de cambio
- “Made in”

VARIABLES DE PRODUCTO.

- Ciclo de vida internacional del producto
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Decisiones de Precios Internacionales: Aspectos relevantes

v" Los costes del producto
v" Coste del producto
v Costes logisticos
v" Costes de distribucion
v La demanda del mercado — Sensibilidad al precio y

politica de posicionamiento
v" La competencia en el mercado

v" Tamafio y fuerza de los competidores
v" Concentracion y poder de los distribuidores
v Andlisis de los margenes de cada eslabdn de la cadena —
escandallo de precios
v Otros: TIpos de cambio, posicionamiento de la marca,
objetivos,corporativos, inflacion, regulaciones y
reglamentaciones...



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

1272 $20.95

El Escandallo de Precios
en ¢l Sector

C:: $18.35
§120
o $143 |
$5.42 $11.00 $0.38 | |
|
Coste del DMargen  Ingresos Ggstqs de Costes dela Margen WET Precio del Margen VA PVF
Producta  Bruto del del Distrib.&  Estructura  Meto del Wayorista Bruto del

Productor Productor Administ.  de Ventas  Distrib Iiinotista




INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

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

Presiones
Externas

\

Decision de
~ Internacionalizacion

Glabal'zaciﬁn
r cambios en
0s mercados

Vision
Directiva

Competencias
clave
Recursos
disponibles

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion (@

Markeling Mo

Formas de
Entrada e
Implantacion

Seleccion de
Mencados
Obietivos

Plaza

Fuente: Cervifio, J. (2008)

Retroalimentacion — Inteligencia Comercial



NATURALEZA DE LA DISTRIBUCION INTERNACIONAL

v'VARIABLE ESTRATEGICA MARKETING INTERNACIONAL

v RELACIONADA CON LAS FORMULAS DE ENTRADA

v CONCEPTO DISTRIBUCION INTERNACIONAL:
COMERCIAL Y LOGISTICO

v'PROBLEMATICA DISTRIBUCION INTERNACIONAL:

. INTRODUCCION DEL PRODUCTO PAIS/MERCADO

. PONERLO A DISPOSICION DEL CONSUMIDOR
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Naturaleza de la Distribucion Internacional: Tendencias

Tendencia generalizadas en la distribucion en paises
OCDE

12

=

Los precios bajos triunfan en todos los sectores.

Desarrollo de la marca del distribuidor.
Verticalizacion.

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.



Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

Factores Externos e Internos del Crecimiento de la Internacionalizaciéon de

la Distribucion Minorista

Factores Externos

Factores Internos

+ La saturacion de los mercados nacionales o
el exceso de competencia.

« La recesion economica o el escaso
crecimiento del gasto de los consumidores.

« Los planes urbanisticos restrictivos que
impiden la apertura  de nuevos
establecimientos.

* Los elevados costes de explotacion (mano
de obra, alquileres, impuestos, etc.).

« La presion de los accionistas para mantener
el crecimiento de los beneficios.

+ El sindrome de imitacion caracteristico de la
distribucion minorista.

El escaso desarrollo o la debil competencia
que caracterizan a algunos mercados.

El fuerte crecimiento economico o el
aumento del nivel de vida.

El elevado crecimiento demografico o la aka
concentracion de adultos jovenes en los
mercados emergentes.

Una legislacion permisiva.

Los costes de explotacion favorables (mano
de obra, alquileres, impuestos, etc.).

La diversificacion geografica de los riesgos
comerciales.

La oportunidad de innovar en un nuevo
entorno de mercado.

Fuente: adaptado de Davies, R. y Finley, M. (1999)




the Swedish

cult brand

Y KERRY CAPELL (P06

Internacionalizacion
de los grandes
“Category Killers’...
lkea, Toys R Us,
Decathlon...




i - Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

Internacmnallzacmn de cadenas de comida rapida, moda...

i uNlTEDCOLORS - :

!
{a OF BENETT

Ti%ﬁda Bélnetton en a Habana
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Naturaleza de la Distribucién: Tendencias
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Zara Singapur: Ochard Road
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Configuraciones del canal de distribucion

Productos de
Consumo

Industrial
(fabricante)

A

_ Apeonte
Mavorista  Acente

=
)

Detallista Mavorista

Detallista Detallista _
Detallista

pd

Consumidor

Productos
Industriales

Industrial

{fabricante)

Distribuidor
Agente industrial

industrial

Usuario

[ndustrial

Servicios

Proveedor

Distribuidor

Agente

Consumidor /
usuario industrial




— DECISIONES DE DISTRIBUCION

ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

v’ ESTRUCTURA DE LOS CANALES:
Numero de intermediarios que intervienen en la distribucion
v'DIMENSIONES:
VERTICAL: N° de intermediarios de distinto nivel
que intervienen en el canal.
HORIZONTAL: N° de intermediarios del mismo nivel
que intervienen en el canal.
v' TENER EN CUENTA VIAS DE ACCESO:
Directas — Indirectas — Concertadas.



SELECCION DE CANALES DE
DISTRIBUCION INTERNACIONALES

SELECCION MIEMBROS
CONCRETOS DEL CANAL

SELECCION SISTEMA GLOBAL

DE DISTRIBUCION.

1. MERCADOS (SITUACION
GEOGRAFICA, TAMANO, ESTABILIDAD

POLITICA Y ECONOMICA, POTENCIAL
DE VENTAS ETC)

2. PRODUCTO (NATURALEZA,
CAPACIDAD DE SUSTITUCION,
TEMPORAL/DURADERO ETC)

3. INTERMEDIARIOS (ESTRUCTURA
MAYORISTA, MINORISTA, RELACIONES
DENTRO DEL CANAL, PODER ETC)

4. COMPETIDORES

5. FACTORES
SOCIOCULTURALES

1.
2.
3.

FORTALEZA FINANCIERA
BUENAS RELACIONES

REPUTACION E IMAGEN
POSITIVA

PERSONAL, EQUIPAMIENTO E
INSTALACIONES

CAPACIDAD DE COBERTURA

COMPATIBILIDAD CON LOS
PRODUCTOS DISTRIBUIDOS

CONOCIMIENTO TECNICO
ADECUADO

ACTITUD POSITIVA HACIA LOS
PRODUCTOS DE LA EMPRESA



Decisiones de Distribucion

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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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 D |A 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 Mayonstas son un canal muy
eficiente en la India rural. Problemas: no
son leales a las marcas. Buscan los
mayores margenes. Mo se ejerce control
sobre el canal. Son interesantes para las

empresas ya muy establecidas (Lideres)
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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 | p_urtipn de cal_‘na! (Grandes cadenas, Horeca,
Importador tiendas especializadas, etc.) %
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




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

En Canal de Rest t KINCEIS
n Lana Hizduzséauran eS KWFIS}IER
k4
3 1 @lsbef-
- 28\

Biaa)
Resto de Canales B"‘" G‘Ul

(Cervezas Importadas)

Crecimiento de los

Restaurantes '
Hindues en el Reino Unido )BRJ :

w Beor

1 200
600

300

1950 1960 1970
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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 — Inteligencia %rcial
Promocion

Presiones

Externas \

Glubal'z_aciﬁn
r cambios en
s merzados

Vision
Directiva




1. Entorno Macroeconomico y Demografico

Productos Carnicos Halal de la Empresa Coren




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. E
ntorno Cultural de los Paises

Diferenci
ias Culturales en Cuanto a Logotipos y Leng
uas

o VS
ney
Avais

Vv B S
PECANWE
vling We

wiord 1ot p\at)
\ cameaiicrg

<ne Arab\e

ke s AEVOF

ol ¥
\0“-\“\.\\‘-(\ =
Aamic Relauons




— 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 ELEMENTQOS DE LA COMUNI,CACIC')N
3. LA IMAGEN DE MARCA DE UN PAIS, “EL
EFECTO MADE IN”.



VA :
N ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERNACIONAL

Distintas formas de comunicar los productos y marcas



=P=5 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




=P=5 ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERNACIONAL

Decisiones de Comunicacion Internacional:
Coordinacion y Enfoque de 360° del Grupo Chupa Chups me.
R | ' &

Consumer

Promotions




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

UNITED COLORS
OF BENETTON,




Actividades Below-the-line de Nestlé en Rusia

Promotor de Calle para Café Nestlé, Rusia

Comunicacion Below-The-Line
Nescafé en Rusia



MADE IN GERMANY

sMercedes .
BMW xR -

Mercedes-Benz



http://images.google.es/imgres?imgurl=http://www.marcadecoche.com/images/bmw-logo.jpg&imgrefurl=http://www.marcadecoche.com/bmw.html&usg=__0Dq253a0m458oh8dCDtNgBDZlLs=&h=320&w=320&sz=14&hl=es&start=5&um=1&tbnid=3uxccwSQ3g1ZAM:&tbnh=118&tbnw=118&prev=/images?q=bmw&um=1&hl=es&sa=N
http://images.google.es/imgres?imgurl=http://img.motorpasion.com/2008/02/audi_tt_diesel_1.jpg&imgrefurl=http://www.motorpasion.com/2008/02/27-audi-tt-20-tdi-en-coupe-y-roadster&usg=__ecWkRKd42JS4w_Vh27Fm8HWIf2Q=&h=304&w=430&sz=39&hl=es&start=23&tbnid=3l_64z4AYpN5LM:&tbnh=89&tbnw=126&prev=/images?q=audi&start=20&ndsp=20&hl=es&sa=N
http://seguro-de-coche-online.es/UserFiles/Image/cars/audi-logo.jpg

MADE IN COREA
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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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CARACTERISTICAS DE PUBLICO

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION
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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




\

rom.
peru

Marketing mix: estrategias de marketing

Penetracion
Descreme
Psicoldgicos
Descuento
Basado costo,
valor, competencia
Por linea productos
Producto opcional
Producto cautivo
Por paquete
Segmentados
Promocionales
Geograficos
Internacionales
Dinamicos
Facilidades pago

Canal corto
Canal largo
Canal directo
Multicanal
Pull
Trademarketing
Intensivo
Selectivo
Exclusivo
Telemarketing
Internet
Agente
Cobertura
Ubicacion
Inventario
Transporte

Central

Real

Ampliado
Masivos
Conveniencia
Especialidad
Extension linea
Extension marca
Multimarca

Marca nueva
Ciclo de vida
Nuevos productos
Desarrollo Marcas
Gestion empaque
Licencias

Marcas conjuntas

Promocion
Cupones
Sorteos
Conjuntas
Programas
fidelidad
Marketing directo
Viral
Publicidad
Radio

TV

Prensa
Mailing
Relaciones
publicas
Buzz
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e — i
1.1. Delimitacion Plan de Marketing

negocio
1.2.1. Informacion 1.4. Objetivos
Externa
1.2.1.1. Demanda 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
(glnterna
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 L
1.6.1. Publico Objetivo
(( = 1.6.2. Marketing Mix

1.3. Diagnéstico 1.3.1 DAFO

situacion 1.7. Presupuesto del

(g1.3.2. Matriz de Plan de Marketing

posicion Competitiva



ANALISIS

INTERNACIONAL :

Fignra 0 - El Proceso de Direccion Estratesica de I Intermacionalizacion de la Empress

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS PERSEGUIDOS
CONLA INTERNACIONALIZACION

ESTRATECICO |
INTERNACIONAL | + L +
ANATISIS DELOS ANAT ISTS DE LOS ANATTSIS DE LOS ;
FACTORES PAIS FACTORES FACTORES
s {ORIGEN Y DESTING) SECTORIALES INTRAEMPRESARIALES
: *  J '*'
FORMULACION | FORMULACION DELA FORMULACION DELA FORMULACION DE
ESTRATEGICA | ESTRATEGIA DE ENTRADA ESTRATEGIA COMPETITIVA ESTRATEGIAS FUNCIONALES
INTERNACIONAL | ¢ i
DISENO DE LA ESTRUCTURA
IMPLANTACTON ORGANIZATIVA INTERNACTONAL
ESTRATEGICA

v

CONTROL ESTRATEGICO
INTERENACTONAL

FUENTE: Elsharacidn propia

...........................................................................................................................................................................................................



cru
P Figura 1.1.- Plan de entrada en los mercados internacionales

PERSOMAS CLAVE
. DONDE: PAISES / MERCADOS

E'UA_""TDD SECUENCIA TEMPORAL
. COMO: EXPORTACION, INVERSION DIRECTA (SOLO O ALIANZA), LICENCIAS,

CEI:-I'I'R.ALIL‘-"LCID"I DESCENTRALIZACION DE ACTIVIDADES
4. A QUIEN: TIPO DE CLIENTES

Ll‘-\:ll-Jl—'

v v v

6. EVALUACION DE 5. ANALISIS 7. EVALUACION DE
RECURSOS DISPONIBLES FINANCIERO FACTORES CUALITATIVOS
Y

8. DECISION FINAL

i

. DISENO DE LA ORGANIZACION

FUENTE: Canals {1004)




Figura 1.2.- Matriz de estrategias de crecimiento
PRODUCTO
ACTUAL NUEVD
MERCADO
) PENETRACION EN DESARROLLO
ACITAL EL MERCADO DE PRODUCTOS
DESARROLLO , s
NUEVO DE MERCADOS DIVERSIFICACION
ESTRATEGIA DE _
INTERNACIONALIZACION
FUENTE: Ansoff (1976)
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Tabla 1.1.- Relacion entre los motivos para la internacionalizacion v los objetivos perseguidos

MOTIVOPARA LA
INTEENACIONALIZACION

OBJETIVO PERSEGUIDO

Ciclo de vida del producto

Superar madurez mercado interior

Crecimiento de la demanda exterior

Aprovechar mavor demanda v transferir producto o
know how (economias de alcance)

Inexistencia de demanda domeéstica sofisticada

Busqueda demanda de calidad

Existencia de ubicaciones favorables en el

Reduccion de costes (economias de localizacion) o

exterior cercania al consumidor
Existencia de un tamano minimo eficiente Reduccion de costes (economias de escala)
elevado

Posibilidad de explotar sinergias

Reduccion de costes (economias de alcance)

Posibilidad de explotar efecto experiencia

Reduccion de costes (economias de experiencia)

Rivalidad entre competidores

Seguir a un competidor nacional o contrarrestar a
uno extranjero

Interrelaciones con proveedores o clientes

Estar cerca de proveedores o clientes

Vis10n de la alta direccion Dotar a la empresa de un caracter mundial
Existencia de mercados independientes Diversificar el riesgo global
Globalizacion Adaptarse al entorno

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 1: Modelo Estratégico de Internacionalizacion de la Empresa. Esquema General
(I) (A) ANALISIS EXTERNO (B) ANALISIS INTERNO
ENTORNO GENERICO: | ;DONDE? A. RECUROS Y CAPACIDADES
(PAIS ORIGEN Y DESTINO) : (A. FUNCIONAL) .POR QUE?
ENTOENO ESPECIFICO LPDR QUE? (A. CADENA \-TALDR:I (CON QUE?
(SECTOR ACTIVIDAD) ,‘.'JD ONDE? (COMPETENCIAS)
| |
(C) DIAGNOSTICO DAFO | (I)(a) MISION Y VISION EMPRESARIAL
EJES POTENCIALIDAD VALORES
;PODEMOS? CULTURA (QUEREMOS?
EJES VULNERABILIDAD IDENTIDAD
I
(b) OBJETIVOS A LOGRAR
RENTABLE .QUE DESEAMOS?
CRECIMIENTO EQUILIBRADO |{CONTROLABLE ;CUANTO?
SOSTENIBLE
(IIT) ESTRATEGIA INTERNACIONALIZACION cCOMO?
|
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e (III) ESTRATEGIA INTERNACIONALIZACION JCOMO?

(1) ESTRATEGIA DE LOCALIZACION {DONDE ACCEDEMOS?
(DONDE NOS IMPLANTAMOS?

(2) ESTRATEGIA DE ENTRADA Y PERMANENCIA ;COMO ACCEDEMOS?
[JCOMO NOS IMPLANTAMOS?

(3) ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO | CREAMOS O COMPRAMOS IDE?

(4) ESTRATEGIA DE CONVIVENCIA (CON QUIEN VAMOS?

(5) ESTRATEGIA CORPORATIVA . QUE UNIDADES DE NEGOCIO
SE INTERNACIONALIZAN?

(6) ESTRATEGIA DE INTERNALIZACION ;QUE ACTIVIDADES DE LA CADENA
DE VALOR SE INTERNACIONALIZAN?

(7) ESTRATEGIA COMPETITIVA ;CUAL ES NUESTRA VCS EN EL EXTERIOR?

(8) ESTRATEGIA DE ESTRUCTURA LCOMO ORGANIZAMOS
LO INTERNACIONAL?

(9) ESTRATEGIA DE ENFOQUE e OMO ENTENDEMOS LO EXTERNO?

INTERNACIONALIZACION?

- (10) ESTRATEGIA DE SECUENCIA ,;C'U};*J_ ES EL RITMO DEL PROCESO DE
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Figura 2: Las Diez Estrategias de la Internacionalizacion de la Empresa

(IIT) ESTRATEGIA INTERNACIONALIZACION ;COMO?

(1) ESTRATEGIA DE LOCALIZACION = VENTAJAS LOCALIZACION
.DONDE ACCEDEMOS? ;DONDE NOS IMPLANTAMOS?

(2) ESTRATEGIA DE ENTRADA Y PERMANENCIA EXPORTACION (Indirecta o directa)
;JC(')}IG ACCEDEMOS? ISI (Implantacién de Servicios Internacionales)
t:{.'(')}f[ﬂ NOS IMPLANTAMOS? ’:> ISE (Implantacion de Servicios Exterior) B

IPE (Implantacién Productiva Exterior)

(3) ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO :> CREC. INTERNO (ORGANICO)
:CREAMOS O COMPRAMOS IDE? CREC. EXTERNO (ADQUISICION)

(4) ESTRATEGIA DE CONVIVENCIA

SOLITARIO

. VENTATAS
e e s ACUEEDO DE COOPEEACION -

JCON QUIEN VAMOS? (LICENCIA. SUBCONTRATACION, _ > PROPIAS | ||
EMPRESA CONJUNTA. CONSORCIO. O AJENAS
FRANQUICIA)

(5) ESTRATEGIA CORPORATIVA
;JQ[.']E". TUNIDADES DE NEGOCIO ESPECIALIZACION ::'} SINEEGIAS |
INTERNACIONALIZAMOS? DIVERSIFICACION (economias de alcance)
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(6) ESTRATEGIA DE INTERNALIZACION

] APROVISIONAMIENTOS

{QUE ACTIVIDADES ——— PRODUCCION
DE LA CADENA DE VALOR ———— MARKETING SINERGIAS
SE INTERNACIONALIZAN? %ﬁiﬁ% ON (Alcance de valor)
(Localizacion Eficiente) D -
(Vis16n Global de la Cadena Valor) SERVICIO POSTVENTA

{(7) ESTRAT];GIA COMPETITIVA (UEN) LIDEFAZGO EN_ COSTES
JCUAL ESNUESTRAVOSENEL EXTERIOR? DIFERENCIACION

(8) ESTRATEGIA DE ESTRUCTURA FUNCIONAL (original o adaptada)
(Disefio de la Estructura Organizativa) MATRIZ - FILIAL
;,C!f}].[{} NOS ORGANIZAMOS? | »  MULTIDIVISIONAL PDTO .- PROCESO
;,C!fl]. [0 DECIDIMOS, NOS MULTIDIVISIONAL GEOGEAFICA
COORDINAMOS Y CONTROLANMOS? MATERICIAL. RED

(9) ESTRATEGIA DE ENFOQUE GLOBAL )
;,C!j].[ﬂ ENTENDEMOS LO EXTERENO? MULTIDOMESTICO Adaptacion local
(Presiones competitivas internacionales TRANSNACIONAL Integracion global

del sector) EXPORTADOR .

(10) ESTRATEGIA DE SECUENCIA ;EZL';!L ES SECUENCIAL

EL RITMO DEL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION? SIMULTANEO
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Exportacion directa g
(ISI comercial) .-~

Exportacion directa
(ISI comercial conjunta). 4

Franquicia - -
-
_.."'.- -
- —
- ":- - :
e ] e .
] : Exportacion directa
Licencia .
{delegacion)
-

Exportacion directa
""" ' (agente/distribuidor)

@ Ex pmt—d cion

indirecta

IPE de
fabricacion

PE de fabricacion
conjunta

IPE montaje

RIESGOS [

COMPROMISO RECURSOS

>

Figura 3: Evolucion en la Estrategia de Entrada y Permanencia - Estrategia de Convivencia

IPE

_ Acuerdo coop.

Exportacion

FLEXIBILIDAD
A

v

CONTROL

Fuente: Adaptacion de Root (1994), Alonso v Donoso (1994, 1998) v Raalp v Rialp (1996, 2005).



Muchas gracias

Luis Enrigue Méndez Cabezas
Camara Peruana de Comercio Exterior
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