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INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Interacionales ___'_'_'_'_'_'.'.':::--
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Fuente: Cervifio, J. (2006)
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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
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W

(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 \



’l‘.\_ Centro de

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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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.



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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e — 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 L
1.6.1. Publico Objetivo
(( = 1.6.2. Marketing Mix

1.3. Diagnostico 1.3.1 DAFO

situacion 1.7. Presupuesto del

(g1.3.2. Matriz de Plan de Marketing

posicion Competitiva
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Componente
Basico

Componente de
Envase

Producto fisico Caracteristicas
de Diseno Caracteristicas
Funcionales Legal.

Precio Calidad Envase Estilo
Color Legal Nombre de marca
Marca Registrada.

Empaque
Caracteristicas
Beneficio
o

Servicio
Central

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 ‘

Debe sugerir las
cualidades del producto

Debe sugerir los
beneficios del producto
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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
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® Tipos de Etiquetas
Marca y fabricante
Instrucciones
Advertencia

Formulacion
Exportacion/ importacion
Caracteristicas especiales
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Como disenar etiquetas

e Con empatia comunicacional

e (apta las necesidades del publico al
que se dirige.

e Exhaustivo anadlisis del producto y del
mercado.

e Con Posibilidades Realistas

® Enbasealatecnologiay el
presupuesto.

e Ser creativos y racionales.
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' Como disenar etiquetas

e Etiquetas - color - segmentacion
e Apuntan a un determinado publico.
® Producen efectos visuales.
e Relacion con el presupuesto
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¢ Envase
Forma.
Material.
Color.
Numero de etiquetas.
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® Criterios ® Tecnologia
® Represente de la imagen ® Radio
corporativa ® Frecuency
® ;Qué idea manifiesta? ® IDentification
® :Qué concepto pretende
transmitir?
® :De qué manera puede

transmitirse?
® Transmita al mercado.
® (lima: Sentimientoy
sensaciones.
® No hay leyes exactas.
® Existen tan sdlo tendencias
y modas.
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Adaptaciones Voluntarias: Factores culturales

Israel Japon
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Adaptaciones Voluntarias: Factores culturales

Haagen-Dazs y Chupa Chups: Productos con sabor a Té en China
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LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
INTERNACIONAL.

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

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




ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL.
EXTERNOS TANGIBLES.

ENVASE Y EMBALAJE

PROTECCION: PROMOCION:
ENTORNO FiSICO. MATERIAL
INFRAESTRUCTURAS. COLORES
CICLO DE DISTRIBUCION. DIBUJOS
REGLAMENTACION. MEDIO AMBIENTE

TAMANO Y FORMA

RENTA
FRECUENCIA DE COMPRA
FORMA DE VENTA
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Adaptaciones Voluntarias: Factores economicos

ADAPTACION A LOS NUEVOS MERCADOS EMERGENTES:
Caso UNILEVER INDONESIA

Unilever

Productos y formatos
coh tamanos reducidos




ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL.
EXTERNOS TANGIBLES.

ETIQUETA

« IDIOMA

« LEGISLACION
* INFORMACION
« PROMOCION




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

Cambios en los cadigos de barras: hacia el RFID

Deloitte

Move Over Barcodes;

Consumer-Goods Firms Eye Radio-Frequency ID
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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.
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Estrategia de Marca Global a través de la Globalizacion de la
Identidad de la Marca

“What we insisted on doing is we controlled the
look, the formula, the advertising,” Colgate’s
Steel said. “Otherwise, you would have a lot of
people trying to reinvent the wheel.”

.



Estrategia de Marca Global a través de la
Globalizacion de la Identidad de la Marca




Estrategias de producto

Producto central, real, ampliado
Extension de linea, de marca
Multimarcas, marcas nuevas
Ciclo de vida

Estandarizacidon vs adaptacion
Certificaciones, calidad
Tamanos de envases

Servicios (post venta, garantias)
Made In

1.
2.
3.
4.
o.
6.
7.
8.
9.
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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

rl
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e

|

Formas de
Entrada e
Implantacion

Seleccion de
Mercados
Obietivos

Precios

Fuente: Cervifio, J. (2006)
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Ak Precio

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.



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



PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR
LA DFI

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

CONTROLAR LA

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
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— Controlar los canales de comercializacion

DIAGRAMA DE MARGENES EN LA CADENA DE DISTRIBUCION

>

Original Suppliers / Producers

Exporter (10%-40% Manufacturer Co Packer 10% 35%)
Importer (30%-40% Marketer (40%-60%) Marketer (30% 50%) ..

Wholesaler Retall Chain's Distributor Food Service
47%-8%

Broker / MFR'S Rep / Agent (5%-15%)

VY

Retailers
33%-507

Food Service (50%-70%
dents -

Non-Traditional
‘ ULTIMATE CONSUMER w -

©The Specialty Food Business: The Basics.
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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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Precios consumidor final - Hamburgo/Alemania —-Noviembre 2009

Almendras enteras sin cascara

Lugar de Empresa/ Envase Origen Precio
cCompra Marca Productos en Euro
(Nombre del
supermercado)
Karstadt Eurogroup Almendras bolsa de s/ 1,19
(Perfetto enteras con 200 grs
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Karstadt Seeberger Almendras bolsa de EE.UU. 2,99
(Perfetto enteras con 200 grs Australia
Feinkost) piel
www, karstadt.de
Karstadt Seeberger Almendras bolsa de 200 |5/ 3,99
(Perfetto enteras sin grs.
Feinkost) piel
www. karstadt.de
Karstadt Modern food | Almendras bolsa de California 2,99
(Perfetto enteras sin 150 grs
Feinkost) piel
www.karstadt.de

Enerbio organicas bolsa de s/ 2,99
Rossmann (marca Almendras 200 grs
Drogeria propia) enteras con
WWW.rossmann. piel
de
Budnikowsky |Alnatura organicas bolsa de Italia 2,99
Drogeria Almendras 200 grs

www.budni.de

enteras con
piel
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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
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A irpeond Decisiones de Precios Internacionales

»

Diferentes sensibilidades de la demanda a los precios

Todavia hay Diferencias Significativas entre los Principales Mercados
Europeos: Diferencias en cuanto a....

..Edad: ..Sensibilidad al precio: ...Orientacion a la Innovacion:

% de principales Cuando algo me gusta Me gustan las marcas de
Clientes entre mucho, lo compro sin Cosméticos que frecuentemente
15y 34 aios mirar al precio. Introducen nuevos productos.

- 21% = I 54% W 60%
0 W 23% o W 51% =i I 52
s I 24 =— I 41% I 43%
B N 28% B N 35% B W 40%
T I 30% I 35% I 36%

Fuente: Roland Berger, septiembre 2003
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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




" Estrategias de precio

1. Penetracion

2. Descreme

3. Psicologicos

4. Descuento

5. Basado en costo, valor, competencia

6. Precios para cartera de productos
— Lineas, producto opcional, cautivo, paquete

7. Promocionales
8. Internacionales




