COMISION DE PROMOCION DEL PERU PARA LA EXPORTACION Y EL TURISMO

MIERCOLES DEL EXPORTADOR
Seleccion de la estrategia de ingreso al

Mercado internacional

MBA Luis Enrique Méndez

Lima, Abril de 2012



\ prom.

pera

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 peguenas 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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ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasmmi ernadonalizacion

Exportacion

a través de Establecimiento Implantacion
No importadores/ comercial productiva en
Exportaci distribuidores /b e| extranjero el exterior

representantes

Intensidad\
Inversion

Nula

Escasa educida mportante Intensa

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix

Bajo Alto
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S 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
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- DECISIONES DEL PROGRAMA DE MARKETING INTERNACIONAL

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Intemacionales _7_’::1_‘?:;.—,-.

clave Anélisis Regulares de Esludios de Mercados - Investigacion (%om}
Recursos
disponibles

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

Presiones
Externas

Decision de
. Internacionalizacion

Globalzacion Markeling Mix
( cambios en
0

S mercados

Formas de
Entrada e
Implantacion

Seleccion de
Mercados
Objetivos

Vision
Directiva
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T — i
1.1. Delimitacioén 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
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 accién
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
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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
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(Producto - Experiencia - Recursos, Informacion)

B 1. Evaluacion de los factores

Experiencia exportadora

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Muy baja Muy aita

Experiencia de gestion
0 1 2 3 L} 5 6 7 8 ¢ ©

Muy baja Muy alta

Capacidad exportadora del producto

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Muy baja Muy aita

Recursos disponibles
0 1 2 3 t 5 6 7 B8 9 0

Muy baja Muy alta

Informacion disponible

0 1 2 3 L) 5 6 7 8 9 10
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N\ beti 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 Nivel de Facturacion

- CALCULOQ COSTE MINIMO SALIDA 3.2 Nivel Exportacion Previsible \
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ANALISIS

INTERNACIONAL :

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

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS PERSEGUIDOS
CONLA INTERNACIONALIZACION

ESTRATECICO |
INTERNACIONAL | + v +
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

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

PERSOMNAS CLAVE

v

 DONDE: PAISES / MERCADOS
. CUANDO: SECUENCIA TEMPORAL

Ll‘-\:ll-Jl—'

EEN'TR.-%LIL‘-"-.CID"I DESCENTRALIZACION DE ACTIVIDADES
4. A QUIEN: TIPO DE CLIENTES

. COMO: EXPORTACION, INVERSION DIRECTA (SOLO O ALIANZA), LICENCIAS,

v v

v

7. EVALUACION DE
FACTORES CUALITATIVOS

6. EVALUACION DE 5. ANALISIS
RECURSOS DISPONIBLES FINANCIERO
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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(IIT) ESTRATEGIA INTERNACIONALIZACION .COMO?

(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 {ORGANIC'D)
JCREAMOS 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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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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(6) ESTRATEGIA DE INTERNALIZACION
] APROVISIONAMIENTOS
{QUE ACTIVIDADES ——— PRODUCCION
DE LA CADENA DE VALOR ———— MARKETING SINERGIAS
SE INTERNACIONALIZAN? %ﬁiﬁ% ON (Alcance de valor) 17
(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 ORGANIZANMOS? | »  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 B
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-
Exportacidn directa g IPE de
(1SI comercial) . fabricacion
Exportacion directa
(ISI comercial cnn]u.__ng}_ .- . PE de fabricacin
- o= conjunta
Franguicia - - =
s == IPE montaje
.._-'_":- - E
Licen c: Exportacion directa
{delegacion)
- Exportacion directa
_____ (agente/distribuidor)
& Exportacion
indirecta
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).
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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 COQOPERACION FINANCIERA
- PrOdUCtlva Joint-Venture Sociedad

de intermediacion financiera

COOPERACION COMERCIAL
I

! 1 1
Piggy-back I Antena Colectiva I Franquicia
Club de Grupo de Consorcio
empresas exportadores de empresas

Y PRODUCTIVA
I

| | I L

I'( ‘entrales de compara I I Licencia de I Clontratos de I

COOPERACION TEOMNO L OO I

Pratenie s vy omarcas asisiencia Comica

I Subconiralmeidn I I Sccond-sourcing I I Span-oidl I
Svcuerdos de producoidn I Calidod concertaca I
corrjun b




BChe 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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Condimentos a NuevaYork

DIAGRAMA DE MARGENES EN LA CADENA DE DISTRIBUCION

Qﬂglﬂ&l Suppllers [ Producers

Marufacturer Co-Packer {10%2-35%7)

Exporter (10%-40%
PO Marketer (40%-602¢)

S0%.40%)

ki

Distributor
20%6-30%

v

Retall Chain's

v

wWholesaler

:
<
a
&
%
=
= ,
| L
2 v vy
Non-Traditional Retailers
ets (33 [’ (33%-50
‘ ULTIMATE CONSUMER m -

©The Specialty Food Business: The Basics. NASFT.

Food Service (50%-7054
5 - Chai
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Condimentos a NuevaYork

DIAGRAMA DE FUNCIONAMIENTO CANALES DE DISTRIBUCION

EXPORTADOR

IMPORTADOR/AGENTE DE VENTAS/BROKER

DISTRIBUIDOR
FOODSERVICE DETALLISTA
HOTELES CATERING AERED WAREHOUSE CLUB TIENDAS GOURMET
RESTAURANTES CRUCEROS
SUPERMERCADOS HIPEEMERCADOS
Y GROCERIES
|
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR || CONSUMIDOR | | CONSUMIDOR | | CONSUMIDOR
FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL
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Muchas gracias

Luis Enrigue Méndez Cabezas

Camara Peruana de Comercio
Exterior

Imendez@camex.org.pe
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