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Objetivo

Identificar que canal es el adecuado para su tipo de producto y
determinar que estrategias de entrada son mas adecuadas para
cada circunstancia.

También conocera la importancia de tener una presencia
estratégica en Internet y las tendencias en canales de
comercializacion.



Contenido

Que es el canal/clasificacion/funcion

éQuiénes son los principales participantes en los canales de
distribucion?

Decisiones estratégicas en un canal

Canales internacionales

Cambios en comercializacion minoristas on-line

Ideas finales



Que es el CANAL

Son las etapas que un producto o servicio recorre una vez producido, hasta que es

consumido o comprado por el Usuario Final.

PRODUCTORES INTERMEDIARIOS CONSUMIDORES FINALES




CLASIFICACION de Canal
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FUNCIONES del Canal

Supone por parte del fabricante una renuncia al control de los procesos de venta pero genera
una mayor eficiencia en hacer que el producto este disponible para el consumidor /Usuario

final.

Cobertura territorial

e Economias de escala
~ Intemediario

* Mejor servicio

Adecuacion de oferta y demanda



Decisiones ESTRATEGICAS

MERCADO Y "
COMPETENCIA @ COMPANIA

Decisiones

estratégicas

COSUMIDOR i “ Q PRODUCTO

1. En relacion con la LONGITUD del canal
2. Referidas a la COBERTURA del mercado
3. Relacionas con la COMUNICACION en el canal



1. LONGITUD del Canal

Determinar el canal de distribuciéon a adoptar definir el tipo de relaciones a mantener con los

intermediarios

CANAL LARGO CANAL MEDIO CANAL CORTO

[ Mayorista }

[ Minorista } [ Minorista }
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2. COBERTURA del Canal

Precisar la intensidad buscada de la cobertura del mercado :

Maxima Competencia

alta @ Minimo control de politicas comerciales
Productos de conveniencia (Ejm. alimentos)
Selectiva de puntos de venta
COBERTURA . ! o o
DE @ Exigencia de cumplimiento de requisitos de
politica comercial
TERRITORIO o
Productos electrdnicos
@. Sin competencia en zona de influencia
baja Colaboracion estrecha en politica de fabricante.

Reducido Productos de mayor valor (automoviles)

CONTROL DE POLITICA COMERCIAL




3. Estrategia de Comunicacion

Tipo de estrategia de comunicacion frente a los intermediarios y los usuarios finales

PUSH PULL
(empujar) (atraer)
» 2N » N -
Presion comercial de la marca hacia la FFVV y La marca crea una fuerte preferencia entre
Promociones para potenciar la venta del clientes a través de publicidad y promociones
producto.

=  Productos con poca fidelidad de marca e (Categorias con alta fidelidad de marca
* Productos de Impulso * Diferencia sustancial entre marcas
= Poca diferenciacidon entre marcas e Decisidon de compra no afecta por punto de
= Decisiones de compra tomada en el punto de venta

venta




CANAL DE COMERCIALIZACION INTERNACIONAL
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Estrategias de Crecimiento (lgor Ansoff)

PRODUCTO

Actual

PENETRACION DE
MERCADO

Busca Incrementar consumo

* Clientes actuales

* Captar clientes de la
competencia

* Nuevos Clientes

\ /

DESARROLLO DE
NUEVOS MERCADOS

Busca mayor alcance de
mercado

Expansion territorial
* Nuevos segmentos de
consumidores

Nuevo

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

Busca eficiencia comercial

* Nuevas caracteristicas
* Nuevas
lineas/presentaciones

* Nuevos canales de
distribucion /

& Nuevas generaciones /

DIVERSIFICACION

Busca nuevos negocios
Concéntrica
Horizontal
Conglomerada

Nuevos productos/nuevos
Kclientes/infraestructura /




Internacionalizacion

PRODUCTO

* Propuesta de valor

* Estandar vs adaptacion
* Caracteristicas fisicas

* Marca

e Atributos calidad

* Beneficios

PLAZA

e Accesibilidad

e Estructura de distribucion
directa o Indirecta

e Criterios de evaluacion
del socio comercial

PRECIO

* Ecuacion de valor

= Estructura de costos

= Precios internacionales
= Margenes esperados

= Medios y plazos de pago

PROMOCION

* Promocidén en destino
Misiones Comerciales
Ferias comerciales
Rueda de Negocio
Country Presentacion



Factores que influyen en la eleccion de un Canal

Los intermediarios con disponibilidad para llegar a cierto espacio geografico, la calidad de servicio que
promete a cierto segmento del mercado, politicas de distribucion.

El mercado depende si los potenciales clientes estan situados en unas cuantas regiones geograficas o si
estan muy dispersos.

La competencia influye si los productos son de consumo masivo y tu competidor esta en una zona
geografica, es importante hacernos presentes para formar parte de las torta como opcidon de compra para
tu consumidor final.

La empresa siempre depende de las aspiraciones que tiene para satisfacer a sus clientes, de los recursos
con que cuente, de los servicios que brinda.



Acceso al Mercado

L
Las formas de acceso a los mercados, segun la I )r("J( 'ltrus

naturaleza del control que se ejerce sobre el

Aspciacidn de Productores de Citricos del Perd

canal de distribucion, permiten cuatro

posibilidades de actuacion, obedecera, ademas, a

consideraciones de tipo fiscal, financiero vy A'SF
LST FrILTGA.

organizativo, que sera necesario estudiar vy ,’
concretar para cada mercado. @ ﬁ

https://www.youtube.com/watch?v=XNYu_bMEuek



Acceso al mercado por gradualidad

EXPORTACION PUNTUAL

» EXPORTACIONES ESTABLES

y  REPRESENTANTE

DESARROLLO DEL PROCES_O » AGENTE COMERCIAL
DE INTERNACIONALIZACION
2 INTERNET
SE INICIA EL COMERCIO > FILIAL
» EXTERIOR EMPRESARIAL
POR INVERSION > SUCURSAL
IMPLANTACION DEFINITIVA
> DE LA EMPRESA EN UN
MERCADO INTERNACIONAL
P Y _ :
JOINT VENTURE EN SOLITARIO COOPERACION

EMPRESARIAL



Acceso al mercado por tipo de control

1. Las que dan a la empresa suficiente control de
la accion sobre los mercados, cuya expresion

son las distintas formas de venta directa:

e Red comercial propia con apoyo de

agentes comerciales

* Filial comercial y sucursal.




Acceso al mercado por tipo de control

2. Las que hacen compartir a la empresa con
terceros la soberania comercial, como :

* Piggy back
e Consorcio de empresas para
exportar

e Agrupacion de Interés Economico.

Produccion de citricos de la
Union Europea cae cerca de
9% en la campaina 22017/2018

CFP : Consorcio productores de fruta



Acceso al mercado por tipo de control

3. Las que suponen ventas en el exterior a través de
trading, que, si bien permiten cierta presencia de la
empresa en mercados exteriores, reducen a niveles
infimos el grado de control sobre los mercados,

como por ejemplo:

* Trading company

* Importador distribuidor.

Importadora FYR

Traemos el mundo a tus manos



Acceso al Mercado

4. Las que implican una implantacion definitiva en el
mercado de destino, y abren el campo de la exportacion

por inversion: /

* Joint venture NE WMON 1:,
* Exportacion planta llave en mano &
* Cooperacion empresarial y apertura de un centro

de produccién propio en el extranjero. BA R RI C I(



Decisiones en la configuracion y gestion del canal

¢ Qué tipo o clase de canales se ocuparan de nuestro producto?
¢,Cuantos necesitamos?

¢, Qué tipo y nivel de servicio se requiere?

¢,Quée le vamos a pedir al canal?

¢,Qué le vamos a ofrecer al canal?

¢, Nuestra propuesta es valiosa para el canal?

¢, Como evitar el conflicto en el canal?

¢,Cuales son las expectativas de crecimiento y el potencial a largo plazo?



Configuracion del canal

CONSUMO INDUSTRIAL

// Agente  Agente // X Agente Agente
rista

Mayorista Mayorista Agente May

SERVICIOS

Mayorista

Retail Retail




Exportacion directa a IMPORTADOR
(Mayorista, Distribuidor, Agente de compras, Broker)

Ventaja Desventaja

* Simplicidad para el exportador (solo * En general, la pérdida de control de la
despachay cobra). politica de comercializacion en el mercado
de destino en manos del importador.
* Menor inmovilizacion financiera ya que el

proceso de embarque — cobro es directo. * Puede ocurrir que el esfuerzo comercial y el
posicionamiento a darle al producto no
* Implica generalmente un menor trabajo el sea exactamente el que pretende el
exportador para desarrollar exportador.

comercialmente el mercado.




Wholesale Central

Datos rapidos:

Establecido en 1996

1.400 proveedores
740.000 productos

Precio: gratis

Worldwide Brands

Datos rapidos: WORI%EMBEX

e Establecido en 1999

* Miles de mayoristas
e Mas de 10 millones de productos

* Precio: $299 por una membrecia de por vida

SaleHoo

WHOLESALECENTRAL

Datos rapidos:

* Establecido en 2005

http://www.wholesalecentral.com/ * Mas de 8.000 proveedores

e Precio: $67 al afo

https://www.worldwidebrands.com/

SALEA0



Exportacion directa a MINORISTAS
(aprovechando regimenes simplicados de COURIER que permiten entregas
puerta a puerta)

Ventaja Desventaja

 Simplicidad de la operatoria tanto para el * Los courier encarecen bastante el precio
exportador como para el comprador. final del producto y por otro lado solo se
pueden utilizar para negocios de pequena

* Reduccion de los canales de intermediacion escala, dados los limites que se imponen en

(importador, mayorista, etc.) con el los paises para utilizar el régimen.
consecuente impacto en el precio final del
producto.

* Permite adecuar los voliumenes de venta a la
escala de produccion o fabricacion de la
PYME.




Utilizacion de un REPRESENTANTE O AGENTE DE VENTAS

Ventaja Desventaja

e Mayor control de la politica de -

comercializacion.

« Comparativamente a otras figuras que -
permiten controlar la comercializacion,

ésta implica la minima inversion
financiera para tener presencia
permanente en el mercado de

exportacion.

Dificultad de hallar

optimos.

representantes

Asimismo encarece el precio del producto
(o reduce el margen de beneficio de las
ventas) al consumidor final al participar
con una comision por cada venta que
genera.




Distribucion propia en destino para vender a MINORISTAS

Ventaja

Control mas estrecho de la politica de
comercializacion y, eliminacion de un
intermediario de la cadena de
distribucion  (importador), con el
consecuente impacto en el precio final de
los productos.

Mayor flexibilidad para administrar la
localizacion de las rentabilidades de Ia
operacion (pais exportador, o pais de
importacidon o combinaciones)

Desventaja

Financiera: alta inmovilizacion de capital

dado que se debe asumir envio,
nacionalizacion y financiacion al
minorista, hasta recién recuperar el
circulante.

Adicionalmente una mayor inversion para
montar una oficina de distribucion con
personal administrativo y comercial
idoneo.




Ventas DIRECTAS a consumidor final

Ventaja

Desventaja

* Desintermediacidn total: control absoluto
de la politica de comercializacidon, a
través de la relacion directa con el
consumidor del producto.

Mayor inversion e inmovilizacion
financiera para desplegar acciones de
venta ante los consumidores finales.

Modelo acotado para  productos
altamente diferenciados o altamente
personalizables.




Venta minorista RETAIL

“Retail is detail” El retail (venta minorista) es preocuparse de cada detalle

No importa COMO se venda No importa DONDE se venda
* Por personas * Enunatienda
* Por correo  Enlacalle
e Por teléfono * Hogar del consumidor

* Maquinas expendedoras
* Internet




Principales tipo de Retail

POR FORMATO POR NIVEL DE SERVICIO
1. Tiendas Catélogo 1. Autoservicic.),

2. Especializadas 2. Auto seleccion

3. Category Killers 3. Servicio limitado

4. Grandes Almacenes 4. Servicio completo
5. Grandes superficies: combinadas

6. Hipermercados

7. Supermercados

8. Conveniencia

9. De descuento

10. Bajo precio
11. Vending Machines
12. E-commerce



1. Tiendas catalogo

Gran seleccion de productos y amplio margen
Gran rotacion

Venta a través de catalogos

Recogen productos en el PV: Inside Edge Ski&Bike

O O O O




2. Tiendas especializadas

o Linea de productos — categoria limitada
o Alto nivel de servicio al cliente
o Pet stores, Reebok, Gap, Body Shop
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3. Grandes superficies especializadas

o Amplio surtido en una categoria
o lkea, Staples, Toys’'R us, Leroy Merlin, Fnac,Nike Town
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4. Grandes almacenes

o Tiendas grandes con multiples linea productos
o El Corte Inglés, Galerias Lafayette, Bloomingdales
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TENDENCIAS en el Retail

Todo se reinventa: Omnichannel

0P BRANDS Low 2RI =

customer UPGRASE A SAVE



SEPHORA

SEPHORA
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Cambios formas de COMERCIALIZACION los minoristas on-line

BllSl * Week
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Amazon (S Rlsk Bet

/CEO Jeff Bezos wants to myourbusmess with his
Web technology. Wall Street wishes he would just mind the Store.

X OSERT D MOF (RS

Ya no es trascendente el producto, sino la capacidad de satisfacer las necesidades del cliente. Las
companias ya no venden tanto productos, sino soluciones y experiencia de compra. Los bienes

materiales se venden acompanados de servicios.



La generacion FACEBOOK redes sociales

Find us
,,.;y
w e

b . TN | g
/U 'y ¢
Join the ' \. ' ey ‘
conversation “ i d
©ALL RIGHTS RESERVED 2011 ; 4

A
i
5
&




Los cambios en los HABITOS SOCIALES

RESRAABRASGNDIRNBERER

AN NERNARIEBN NS

El 46% de los Internautas espafioies entabla refaclones a través de
Internel y el 61,6% de estos traslada estas reldaclonss soclales Tuera
dala Red, Cuando parecta que tado estaba inventado, todavia

lay oportunidades de negocio 8 traves de fas redes soclales on ine.

| 7% oo 1o wupaioley @std conwnl

00tk (uo M sobrowviria sl on osta
misma hstante I tecnoioss desapare-
cleta sucitamente de suvida. Adsmas,
U 33% Esagura que su vida empectana
crastcamenta, sagin un rocienta est-
dio elaboado por Futurebrand.
En & fondo de la cuesticn se encuoec:
tranias redas personales y profesiona-
5, qua 58 tejan a travss de Internet.
£ 63% 0a los Intemautas de Espanaya
10 USa &l coreeo postal. Las redes sock-
5 anIrternat v 2l netwaorking han cala-
o raplth y 50 estan valviando Imptas.
cindibles. A estas atuss, ha quackacn
suficianternents ©aro que Inteimet
ayda a culevar las rélaciones sodales y
amovilizanas cuanio ago Imporeante
socade, ademas de estimutar otras vias
e comunicacion, coma e teléfond

Networking aéreo

Ahora bler, iasta suficlentemante ma-
duro &l mercado come para que surjan
U5 richos dentro de las redes de
congactos? Muchos expertas 98 hacen
esta pregurita ¥ el tecients emplo de

I companie ArTroduct ons Gemuestrs
QU2 Ya 08 hora 0o Comenzar & aveliclo
nal', Esta rec empareja & personas aue
Vlalan en avion, cue tenen afinidates v
Qua quistan establacer lazos profasions-
a5 isohre todol o parsonales (subsicl &
ramente) durante Iz dwacion del viaje,
Ya hay 5400 viaieros inscrifos.

Cuestion de madurez

“Este 100 de segmantacion se comlen-
23 0ar & mercados Maduros pero &
BIHOMO ePEfof No &5t s clentemen-
to proparac para una hiclative como
fista, No obstants, s hay hueeo parz
Gras que no ragukan una masa critca
tarl imporante”, explica Joan Riera,
fesponssbie dal Cortro da Emprandario-
1es de FSADE. El campa de los contae-
e parconales ectd mas sauado e
nuestro pafs cue & patorking, pero
todavia hay oportunicadas para amoos.
e mamento, agUnas empresas aus se
dedicabon a redes parscnales han dado
4l salto a las profesionales, como mis-
5acf0.00M, e ha creada Lin modela hi-
Lrico aprovectando sus contactos

Alrfroductions

pone en con
tacto a pasa:
joros de avion
que quieren
aprovechar aue
horas de vuelo
para ampliar
sus contactos,

Red de congresos y seminarios, Enlamayorfa de
neaslones, cuBndo aslstlmusa una conferencta no cono-
cemos practicamente a nadie. La posibllidad de contac-
tar praviamente con k1 gents que aslste y da enviar una
invitacion para quedal durante su ranscurso para
comer, tomar Un café o, senclBaments, para no semtarse
|unto @ un completo dasconocido sa conviertan en una
posibiidad de negoclo, Esta idea esta mas orientada a
conactos profesionales por o que se pusden ofrecer
sendcios personalizados a enpresas y asoclaciones:

! d
i da vigjes [oeco

1o alcance Apartirde la
l(lea da AlrTroductions, merace 13 peha explorar ks posi
bilidades que los medios de transporte ofrecen al net-
working. En las grandes capitales, los trenes de cercanl-
AS Y 1as redes de transporte tbano puedan suponer una
oportunidad pora establecer un contacto personal Tom-
bien podria ofrecerse este serviclo a los operadores que
nacerdn con |a liberalizacion del transporte internacional

de pasajeros a partir de 2610,

AT N

Les productes ecolagloos ¥ fas practicas ralacionadas con el respete a la naturaleza consttuyen. desde hace aihos, Un
nicho de mercado. Paro todavia s posible hacerse un huece con esa Idea. Bxisten sactores que no han sabldo ver las

cportunidades de los negoclos 'verdes’ Las funsrarias y al akuiler de limusinas son un gjemplo.

as casas ruales, loe productes

COABRICES. .. 50 han convertioo
) QUROS GG CONSLINMG QU Y& o
Farman L2 atancion. Dos mof Gacos
estin apastando poe Una N
tondancls ia ocologta. Son las
funerarics, con los funerates ecokd
woos, y el aaulien g nusinas,
Qe ahdra SOk SN coehas,
comg poco, Moidos, peto a0 s
sin pardor glamour.
B sector de tos funarasios e
Espana supora bos 70 millonoes: 0o

euros fal aho ks funsrarias real-
Zan mas ae 30,000 sendcios funo-
13N05). B NOrCAI0 dul #Cuer oo
Inings ronds 10z dneo miienes
e BUros ok,

Ecofunerales

Unentiano scstnble’ dobarns
CONtE Con SANg0s o cartan, Ima.
cria e pino shy aen ©, Shingphe
Ments con Una bolsa mortuctls,
Sin embargo, esta no st permit-
do, de momainto, en Eata aun

. ] zicos. €l
llwrrMo aspanol Ial ez No nml maduro
pars un dauilor do limusdnas ceologicas,
pere pueda habar oportunidades on este
sogmonto. Por elemplo. com in modelo do
axito on Holands, Alormania y Sulza: com
partlr coche en ias grandes cludades.

El Ayurita > de Madrid pr

A apat.
e o 2008, By antrada 0o 0% coches mas
contaminantes al centro dé b capital y los
VOICUlos Tmonos contaminantos” (que
usen combustibles acoloficos, como blodke-
sel, hidrogeno, etc.) podran aparcar gratis
on zona da prarguimetros, Dado que el 25%
oo o8 hogro s s Panolos no dispone de Lun
vohiculo proplo . Toma nota de aston nego
CHO% Y UON cho Vurde: www, motiiity o
(SUZ0), WAV stattauto com (Alamaniay, y
v greei wheets.nl (Holada,

Con la liberalizacion del
sector, diferencin e come
weoldgice’ pusds ser una haem

Queé se pueden dar los pimens
pEs0s. POr gjempo, 10348 [as nia-
00135 COM X 3085 LOL SOIVEE =
NOFaris do Barca ona tonsh que
contar con wa certficacon me-
doamblental Que acadts que s
procuctos Han skio obte ndos e
Dosques Dicn eetchialos dosoe
) Pt Ao vista am ettt

Limusinas ‘'verdes’
A partir de los vel¥culos hibrides
(Que consumen gesclina y son, &

2 vez, eléctricos] y con el verde
DO DANG S, varias armprosss
AN 0N PaZEa0 G ESt300S UNK0s
& offecor sus servicos o imss
nas, Lo pincips! baza de aste
sonvicho tadica on fa capacidan
para vendsr of concapto o
inusings ooxogicas’ La
LA necyorquing OZ0car
% Desan oMo wwaw.0zo-
CB1.00010 &0 COMD Vonaor
ecologla; uns paging limpa,
menssfas vordos' ..

El marketing glocal es la clave Pensar global, actuar localmente. Las herramientas
digitales facilitan considerablemente la comunicacion entre diferentes paises dentro de la

misma empresa y, por extension, facilitan la coordinacion de estrategias globales.



Y como es el consumidor?

Ooo

Escuchando a ACEN

oS
consumidores




COMPRAR

INTELIGENTE . t?\,

Los pobres NECESITAN

los precios bajos

Los ricos AMAN precios ‘ )

bajos | ¥ ademas esta

Pagar de mas no tiene sentido ’muy Ir]‘,formado:

s Muchas veces

= sdbe mas que

el vendedor!



CULTURA
peL APURO

El tiempo es dinero

“Tiempo con calidad”




PLACER

‘Carpe diem’
Disfruta el momento’

- Hedonismo,

- Auto indulgencia

- Disfrutar la vida

- Egoismo

- Explosion de pasar tiempo
en actividades de ocio




CONVENIENCIA
HACERLO

FACIL

Tercerizacion de
molestosas tareas del
hogar a traves de
productos y servicios




Comercio ELECTRONICO

El indice de e-Readiness ayuda a medir cuan desarrollado esta el comercio electrénico en un

pais o region en particular.

Perfil que lidera
El Navegador Experto

Edad promedio: 40.1 anos

Ingreso mensual promedio: USD 1,145

Tiempo promedio diario P 2014
en Internet: 4.5 horas ‘ 2016

‘ 493 K
47 ‘ 3 :
40.0
l




Comercio ELECTRONICO

Posesion de dispositivos Valor del mercado de comercio
electronico en 2015
Computacllore:- Ventas minoristas por
personales: .
48.7% Internet: S.S%
Teléfonos Tabletas: =$27,600 millones
inteligentes: 9.6%

50.9%

% MILLONES

Porcentajes mostrados ‘ I El 10.2% de las ventas minoristas por Interne
se realizo a través de dispositivos moviles.

son de hogares.

Prediccion para 2020

Se preve que el valor del mercado
de comercio electronico aumentara
anualmente en un:’

o1

Equivalente a
$92,200 MILLONES



Factores que RETRASAN el desarrollo del ECOMERCE

CONSUMIDOR

La falta de
disponibilidad o
dificultad para utilizar
medios de pago

La costumbre, a la gente
le gusta probar, le gusta ir
atiendasy le gusta
regatear

Necesidad de
asesoramiento
personal durante la
compra

Desconfianza resultante de
la percepcion que se tiene
sobre la idiosincracia del

Temor al fraude
/)

EMPRESA

peruano (viveza)
Falta de VN
respaldo por Falta de difusion Temor a que el
parte de la acercade la ciclo de la venta
compaiiias, posibilidad y de no se cierre
entidades las ventajas de adecuadamente
financieras y | comprar en linea
del Estado T
v v
Falta de Falta de referentes Temor a
oferta confiables que hagan sobrepasar las
\ uso del medio posibilidades de
exitosamente pago mensual

La cercania de las
tiendas al
consumidor

Percepcién de poco
interés de los

consumidores por
comprar en linea

{

Necesidad de tener
el producto
inmediatamente

/3

Percepcién sobre
poca rentabilidad en
el canal virtual

Complacencia con la
oferta fisica de
bienes y servicios

Percepcion sobre las
capacidades
técnicas de la
persona para realizar
compras en linea

Falta de una politica
de Estado que
promueva la
reduccién del fraude

Falta de apoyo de
los bancos para
reducir el fraude

) 4

I Miopia gerencial

\ A
Implementacion
compleja
Falta de
competencia en el
canal virtual

Percepcion sobre
altos niveles de
fraude en el Pera

Fuente: www.capece.org.pe
Obtenido de Liquid



http://www.capece.org.pe/
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Alibaba.com Sourcing Solutions

~ Global trade starts here

Services & Membership Help & Community
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-— MY MARKETS
Consumer Electronics
« Machinery
Home & Garden
« Automobiles & Motorcycles
« Apparel
Beauty & Personal Care
« Sports & Entertainment
» Packaging & Printing

All Cateqories
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FASHION
ACCESSORIES

New Designs & Free Shipping
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National Hardware Show

Tools
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Garden & Outdoor Living
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Homeware
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NUESTRA CASA-ES TU-GASA |

Alquila espacios Gnicos y aléjate con anfitriones de mas de 190 paises.

&A dénde quieres ir? Llegada —» Salida 1 huésped

Para el fin de semana

A veces los lugares mas increibles estan cerca de casa.
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SOPRAL

Ejemplo configuracion de canal

Sopral, empresa que fabrica alimentos para perros, gatos y caballos

Autres versions 1P 3k &=

EXFERTSENNUTRITION  SECURTEETQUALTE  NOTREQFFRE  RAYONNEMENT INTERNATIONAL  PLANDACCES

Grecia: Importador/Comercializador directo
Espaifa: Filial que distribuye los productos
fabricados en Francia a diferentes empresas
distribuidoras

Uruguay: Importador/Mayorista

Italia: Importador/Comercializador

Argelia: A través de un agente comercial

Rusia: Importador/Distribuidor

http://www.sopral.com/fr/
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EsPECIALISTAS EN AGENTES COMERCIALES

INICIO SERVICIOS PARA EMPRESAS SERVICIOS PARA AGENTES MERCADOS BLoc CONTACTO ?‘:El_l ![l-

T —

ACCEDE A LOS MEJORES VENDEDORES,




|deas finales

Las formas de acceso a los mercados exteriores y la conexidn con alguno de sus canales de distribucion no estan
predeterminadas y deben evolucionar en funcion de la estrategia de cada empresa para adaptarse a los cambios de los

mercados.
La globalizacion impone muchas veces una estrategia de internacionalizacion también global y rapida.
La pertenencia de las empresas a redes suele acelerar notablemente la internacionalizacidn.

El perfil internacional de muchos empresarios y directivos actuales puede contribuir, y lo hace a menudo, a acelerar la

internacionalizacion.

Las empresas mas innovadoras en productos, en procesos o en sistemas desarrollan estrategias para una implantacion

internacional mucho mas rapida saltandose las etapas.

* La gestion de canales empieza siempre con el cliente final.



Gracias

Lic. Ursula Aguirre de la Cruz
Agente Comercial
uaguirre@solucionesdemercado.pe
www.solucionesdemercado.pe



mailto:uaguirre@solucionesdemercado.pe

