Estrategias de Marcas Colectivas para
Ingreso a los Mercados Internacionales

Doctorando Luis Enrique Méndez

idez@camexperu.org.pe

rom / 17 de febrero de 2016
peru Lima, Peru

A



mailto:lmendez@camexperu.org.pe

&
i DR TS




Marca colectiva

A Es aquella que distingue en el mercado los productos o servicios de
miembros de asociaciones o sociedades de productores, fabricantes,
comerciantes o prestadores de servicios, legalmente constituidos,
respecto de los productos o servicios de terceros.

A Una marca colectiva también ayuda a identificar el origen geogréfico
u otras caracteristicas habituales de diferentes personas que utilizan
la marca colectiva bajo el control de su titular.

A "La titularidad es Unica, pero su uso es plurilateral puesto que son los
miembros de la asociacion, agrupacion o gremio, quienes la utilizan
para identificar sus productos o servicios". Con base en esto, es
posible concluir que solamente aquellos que sean miembros podran
utilizar la marca colectiva atendiendo a las reglas y criterios que sean
establecidos para su uso por parte del propietario.



Marca colectiva

A La marca individual sélo puede ser utilizada para los productos o servicios
gue ofrece la empresa titular de la misma, mientras que la marca colectiva
puede ser usada por los diferentes miembros de la asociacion o sociedad
gue producen o comercializan productos similares.

A ¢QUE ELEMENTOS DEBO CONSIDERAR ANTES DE SOLICITAR EL
REGISTRO DE UNA MARCA COLECTIVA?

A Debe tener en cuenta que los signos registrables como marca solo
pueden ser:

A Las denominaciones y figuras visibles, suficientemente distintivas,
susceptibles de identificar los productos o servicios a que se apliquen o
traten de aplicarse, frente a los de su misma especie o clase.

A Las formas tridimensionales.

A Los nombres comerciales y denominaciones o razones sociales, siempre
gue no queden comprendidos en el articulo siguiente.

A El nombre propio de una persona.



Ventajas

A Permiten a pequefias organizaciones empresariales enfrentar al mercado
en forma conjunta, obligandose a contar con una estrategia comun.

A Facilitan el trabajo colectivo basado en elementos compartidos como la
calidad, la homogeneidad, entre otros.

La marca es explotada y promocionada por varias empresas,
asociaciones y, por lo tanto, se reducen los costos de colocar un producto
0 servicio en el mercado.

El uso comun de una marca obliga a unificar calidad y caracteristicas
determinadas de los productos o servicios marcados.

Se i e st an dyahomogeaiza la oferta de productos o servicios de
conjuntos empresariales.

Se constituye en una herramienta para impulsar la publicidad de regiones
0 localidades (desarrollo de marcas locales).

El uso de marcas colectivas no impide utilizar marcas individuales o
propias.
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Desventajas

El desarrollo de una marca colectiva requiere, necesariamente, poner en
marcha procesos asociativos. Se requiere agrupar a los empresarios en
una entidad juridica independiente, que puede ser una asociacion, gremio
o federacion.

Implica esfuerzos y compromisos de homogeneizar el servicio o
estandarizar el producto para mantener el valor de la marca.

Las condiciones para enfrentar el mercado estaran dadas por
mecanismos de autocontrol, consagradas en un reglamento, cuyas
normas son elaboradas por los miembros de la asociacion.

La publicidad y promocion de la marca les corresponde a todos los
asociados.
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LAS BODEGAS QUE CONFORMAN LA MARCA PISCO 12 SANGRES SON: LAPENTA, DON DE LORO,
OMOKEWA, LUCHOS, ATENCIO BERROA, EL ARRIERO, VILLEGAS, LINDOLFO CORNEJO, CAMILO, EL
MOCHO, AGROINDUSTRIAS CORNEJO Y PAREDES

EN JUNIO DEL ANO PASADO PARTICIPARON EN LA CONCURRIDA FERIA FANCY FOOD DE NUEVA
YORK, DONDE ADEMAS DE DELEITAR A LOS ASISTENTES, LOGRARON INTERESANTES CONTACTOS
PARA POSIBLES VENTAS FUTURAS..



INDUSTRIAL DEVELOFPMENT
ORGANIZATION

CASO PERIT
CHIBTMOY A CUMEE

Marca Colectiva:

Fegziztrada con Cerbificade H. 42, en 2l afic 1397 ante INDECZOPIL, afaror del puehlo de
Santo Totibio de Cumbe.

Denominacion de Origen:

Expediente F°.301 139 Denominacion de Origen Thirim ova Cumb e, prezentada
ante [INDEZOPFI en enero de 2007 ¥ publicada el 25 dejulio de 2007,

Aryea meografica protegida: Cumhbe, Lanka v Tapicara.

Texto Conzejo Eegnlador.

Caracterizsticas del producto
Medio Geografico

Chirimioya Cumbe
Originario de Cumbe, Lankaw Tapicara
Zuelo lizeram ente alcaline, agua de manantial
Clima zeco zermi-arido, zol todo el afic

Cascarade color verde, pocapepa max pulpa, ciscara delgada

EENDIMIENTO LINGUISTICO

Trabajo de Campo:

Encuestax a productores v consurmidores
Constatacion de la doble conexian
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SEDE UBICACION EMPRESA V/0 ORGANIZACION MONTO ARTICULADO
CON QUINES 5E TRABAJA,

Az, De Proructares Piscicalas de

AMazonas AMaAzonas Molinopampa, Santo Tamas, 44,46
Cohechan y Soloco

Cusca Cusco Truchicultaores "El Pafie" 18,403

Huancavelica Huancavelica ACLAFOOD SAC 12,52

Junin Junin COAFRLIBA, 29,6

Puno Puno TITIEARA TROUT PERL 5. C.R.L 231

Puno Puno PESQUERA CANMNAHUA EIRL 154,5
TOTAL DE WENTA S 490453.00

http://www.slerraexportadora.gob.pe/programas/trucha/
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Irrigacion Chavimochic: La Libertad, PERU
Desarrollo Rural a través de Marcas Colectivas




EXKPOI‘I_JORES Best in the World

I
pu_ Bienvenidos al sitio ofigal de E Descubra las flores del
M la Asooacion Naconal de ﬁ (27 Ecuador a traveés de

Productores y Exportadores de nuestros productores vy
(socios) (visitantes)
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DENGOMINACIONES DE ORIGEN RECONQCIDAS PERU

Pisco

Ceramica de Chulucanas
Maiz Blanco Gigante del [Bitiay
*Imagenes extraidas de intemet
Id entificaciin de potenciales denominaciones de origen.
a) Denominacion de origen evidente:
Retablos de Avacucho, Fiedra de Huamanga v Chirimoya Cumbe
b) Denominaciones de origen ya investigadas

Palar de Ica, Cueso de Ambar, Teas de Ica Ceramica Marca, Ceramica de
Chulucanas, Maca Junin-Pasca,

¢) Denominaciones de origen p or investigar:
Queso mantecoso de Cajamarca Filigrana de Catacaos, Mate Burilado de Huancayo,

Cerdnica de Quinua Cerdmd ca de Pucara, Alfareria de Bimbila, Aceitunas de Acat,

Yauca v Villacurd, Tapices de San Pedro de Cajas, Cafe de Chanchamayo, Cafe de
WVillatica, Cacan Chuncho, enfre oftos.
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Consorcios de Exportacion:

* Unconsorcio de exportacion es una alianza voluntaria de empresas con el
objetivo de promover las exportaciones de bienes y servicios de sus
miembros a través de acciones conjuntas.

* Unconsorcio de exportacion es una organizacion formal para promover la
cooperacion a medio y largo plazo entre Empresas, y organiza actividades
conjuntas para facilitar el acceso a mercados extranjeros.

* La mayoriade los consorcios son entidades sin animo de lucro y sus
miembros mantienen su autonomia financiera, legal, comercial y de
gestion.

* Unconsorcio de exportacion puede ser considerado como un
departamento conjunto de promocion de las exportaciones
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Primer tema

PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL. DEL PROCESO
ESTRATEGICO A LA CONSTRUCCION DE LA VENTAJA
COMPETITIVA



Marketing Internacional:
EL PROCESO ESTRATEGICO

FORMULACION O REVISION DE LA VISION Y DE LA MISION.

ANALISIS SITUACIONAL: INTERNO Y EXTERNO / ESTUDIO DEL MERCADO META

FORMULACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA Y OBJETIVOS ESTRATEGICOS

FOMULACION DE ESTRATEGIAS DIRECTRICES: Segmentacion, Posicionamiento, Postura
Competitiva (Ventaja), Desarrollo

FORMULACION DE ESTRATEGIAS OPERATIVAS: Producto, Publicidad y Comunicacion,
Distribucion, Precio, Persona.

IMPLEMENTACION Y EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS

CONTROL Y MEDIDAS CORRECTIVAS




Vision y Mision
¢, Qué queremos llegar a ser?

A VISION
Vissson/AJE
BeS18 dé Jas 20 nidjades (‘/id/(@d.\ mdiliGhcSnal '52/(0/121//7/”/3/1/0/0/)]7} e s e |

¢,Cual es nuestro negocio y Como lograremos
nuestra vision ?

A MISION

MisiadE

a.Sane/oalterhaliagpaaticlatbboracdabuscadacxeelenaedanna
Inteq @asaonslabicncsdas e’ e d a d é




Analisis del Macro Entorno
Socio Cultural :

Islamabad

ot

E C O I é g i C O Indian IT Market : 1997 - 2002 WSTM

Economico - ﬁ.
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Source: NASSCOM — ]
Note: IT includes hardware, peripherals, networking, domestic and exports market for software
& services and IT Enabled Services
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Analisis del Sectorc 5FC Porter

Amenazas

(ya
existentes)

Rivalidad Negociocion

Negociacion entre i los

Proveedores

competidores clientes

Amenazas
de
productos
sustitutos




PLANIFICACION DEL ESTUDIO DE MERCADQ
Fases de un Estudio de Mercado Internaciona

/ /

DEFINIR RQSDS DEFKNIRADS EJECUCTON DEL ANAUSISIBED E
OBJENIVOSS METQDISDBE ESTUDIMDE LOS
DIELD[E ESTUDIO O MssnmomN MERCADD RESULTADOSS

\

) _ _.J

A Definir los problemas

A Equipo Encargado
A Tiempo y Costo

“
A Definir los Objetivos i A Recoleccion de Inf. k

A Elaborar las Hipotesis
A Identificar segmentos
A Informacion Clave

ASeguimiento( ~

A Interpretacion

A Solucién de Problemas

A Cumplimiento Objetivos

A Informes 1 Toma de Dec.

A Métodos Cuantitativos
A Métodos Cualitativos
,‘/ A Informacion Primaria
; A Informacion Secundaria ~




Estudio del Mercado Meta
IMPORTANCIA

A Proporciona Informaciéon Clave del Mercado.

A Permite conocer los movimientos de la
competencia.

A Conocer la Participacion de mercado y el
Posicionamiento.

A Conocer la precepcion de valor de los clientes.

A Podemos detectar la existencia de oportunidades.
A Sabremos si tenemos clientes satisfechos y fieles.
A Nos permite dimensionar el mercado.

A Certifica si unaidea de negocio puede tener éxito.
A Descubrir nuevas tendencias

A Permite dirigir las estrategias y maximizar la

utilizacidn de recursos.
e e l | o | o U U ——————



Estudio del Mercado Meta

ccomo saber quienes son los que conforman dichos
segmentos?, ¢cuales son sus caracteristicas mas
Importantes?, ¢en base a que factores deciden sus
compras?, ¢qué precios estan dispuestos a pagar?, ¢donde
compararian sus productos o adquirian sus servicios?, ¢queé
medios publicitarios son lo que mas lo impactan?, ¢;Quiénes
influyen en su decision?, ¢cual es la imagen que tienen de
cada una de las empresas que buscan captar su atencion?,
¢,Jqué marcas conocen?, squé nuevas necesidades o habitos
tienen? y ¢que variables consideran claves a la hora de
determinar A e v a | odeolos productos y servicios que
adquieren?.




CASO AJE

cual es Ventaja Competitiva de AJE en
base a su generacion de valor y a los
bloques de formacion de ventajas

competitivas y comente que deberd hacer

la empresa para mantener esta ventaja Vy
consolidarla en el mercado Indio




Bloquesdiedeenearasioncde:=\eniajasrompetitiva

FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD
SUPERIOR

EFICIENCIA > VENTAJA SUPERIOR CAPACIDAD

SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION
(Operacional) AL CLIENTE

|

INNOVACION
SUPERIOR




Catlenadde/Yalor
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Actividades primarias

Compras Operaciones Comercial Servicios




Ventaja Competitiva

VENTAJA
COMPETITIVA




Practicas de Mercado Ganadoras

—

Ganar a través del Servicio Superior. Wﬁﬁ@ X
Ganana través/deslos=Pecios Bajos; Bajos =
Ganara través/del ldaltéa alta 2
partiCipaciénideymercadercado
Ganar a traves de la adaptacion y la
personalizacion

Ganar a través del mejoramiento
continuo del producto

Ganar a través de la Innovacion del
producto

Ganaraa travéswdeslalsuperaciomdecion de

lassexpesotativas dedose los - SN

cansumidoresres N U
*.. PIENSA EN GRAND
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Ventaja Competitiva

FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD
SUPERIOR

EFICIENCIA
SUPERIOR
(Operacional)

VENTAJA
COMPETITIVA

INNOVACION
SUPERIOR

SUPERIOR CAPACIDAD
DE SATISFACCION
AL CLIENTE




Generacion de Valor

Escoger el Valor Proveer el Valor Comunicarlo

Segmentacion

Seleccion de Mercados

Posicionamiento

Diferenciacion

Desarrollo de Productos Fuerza de Ventas

Desarrollo de Servicios Publicidad
Valoracion Promocion

Abastecimiento Marcas

Fabricacion Relaciones Publicas
Logistica/Distribucion Personal




Formulacion de Objetivos

A Posicionamiento
A Participacion de mercado
A Segmentos a penetrar

A Cuotas comerciales por
segmentos y regiones

A Lineas de negocio a
comercializar

A Obijetivos comunicacionales
A Obijetivos de Imagen de Marca




Estrategias Geneéricas

Todo un sector
industrial

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Solo a un segmento
en particular

VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad percibida Posicion de Costo bajo
por el cliente

LIDERAZGO EN

DIFERENCIACION COSTO
gg};ﬁ = b
ENFOQUE O ALTA
SEGMENTACION

I E—
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iFeliz 467Amversano
Arequipa!

Existentes Penetracion en Desarrollo
el mercado de productos

Segmentos de
mercado

Proliferacion
de productos

Nuevos
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Estrategias Competitivas

A Si valoramos la competencia y las actuaciones
gue deberemos realizar cuatro son los tipos de
estrategia.

i~ Estrategia de Lider

- Estrategia del Seg U

- Estrategia d%‘g,s secialisi g




Estrategias Operativas

Es el conjunto de variables controlables de mcdtcnia
que prepara la empresa para producir la respuesta
ol que desea ensu mercado meta.

ACalidad

ﬁCaracterl'st_ica
FOpciones gRVIrAEY

A stilo Comercial ACanales
ANombre dg KCobertura
e e > Precin Jirscy] Embal aJ e AJblcaCI é n mnunCIOS

Aamarfos

| | A AnventarioA/enta Personal
MPrecio de lista  AServicios

RrransportdPromocion de

MDescuentos AGarantiz

Aacilidades AGananc Plaza Vent_as

MPlazos para pagbdoductg Mublicidad
Promocion

Arérminos de crédito
Precio




Implementacion y Control

A Programa de actividades para cada variable del
proceso de marketing.

A Definicion de responsabilidades de cada uno de los
miembros del equipo.

A Coordinacion de las Operaciones
A Cronogramas con fechas
A Planes Alternativos -

A Presupuestos llll' | 9

A Indicadores de Control

I "HH Y




Elementos clave de Marketing Internacional

Politica
De
comunicacion

Como
Posicionarse

Politica
De
Producto

Competencia
internacional

Forma de
Acceso al
mercado

Estrategia
De
precios




Orientaciones

Dentro de la estrategia de marketing
Internacional tenemos dos orientaciones:

A Orientacion ala venta: Plantearse la
salida al exterior como una solucion
temporal. Inversidon pequena.

A Orientacion estratégica: Deseo de
mantenimiento a largo plazo. Inversion
Importante.



Etapas

2. Evaluacion de su potencial.

2.1 Evaluacion de sus caracteristicas actuales.

a) Competencia.
b) Preferencia - Habitos.
c) Estructura - Consumo.

3. Definicion de estrategia de penetracion.

4. Fijacion de objetivos de mercado.

5. Diseno de mezcla comercial.

6. Evaluacion periodica de resultados.

6.1 Replanteo de objetivos y / 0 mezcla comercial.




| asbarreras de entrada

Obstaculos tarifarios:

A Derechos de aduana

A Licencias de importacion
A Depositos previos

A Contingentes (sobre la
cantidad de mercancia a

entrar en un pais en
funcidon del origen del

producto)




Las fases de creacion de un producto internacional

Generacion de ideas.

Filtrado de ideas.

Test de prototipo.

Andlisis del negocio.

Desarrollo.

Test del producto.

Mlantilla,usuarios final es,
ACompetencia.

Mublicaciones técnicas, centros de
investigacion.

AEn pais de origen.
A nivel central.
AA nivel multidomestico.

Seleccion de mercado(s) piloto(s).

Definicion de estrategia de marketing
preliminar.

Caracteristicas del producto en funcion de la
demanda del mercado.

ASeleccion de mercado(s) piloto(s).
MPrever respuestas de la competencia.



Lanzamiento del Rechazo del producto. Desarrollo adicional.
Producto.




Segundo tema

PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL. ANALISIS DE
RENTABILIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING



Problematica

Pyme peruana

A Facturacion: S/.100,000 soles afio

A Rentabilidad: 20%

A Presupuesto actual marketing: 0%
A Participacion de mercados 2012: 0.5%
A Recordacion de marca 2012: 1%

A Mercado actual: 10,000 personas

A Mercado objetivo: 50,000 personas
Objetivos

A Participacion de mercados 2013: 2%
A Recordacion de marca 2013: 5%



PERQampana Panasonic

Pl

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

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

LSS

llkll

l!ﬂl

SOCJEDAD
ANONIMA

SEMANAeconomica

NN 20100160624




PERQampana Panasonic
FLOWCHART

PANASONIC

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

NOYIEMERE DICIEMERE COSTO

(SN L [m[v[o[v]sEN L Mw][v[sENt[M[w]o[v]sENL[M]avs | =00 uss

IN¥. TOTAL NETA

27 28 29 0 1 2 3 4 5 & F 8 9 10 M 12 13 14 1% 16 17 18 19 20 2 A
Digrios
El Comercio - Pagina Impar F/C-5ec C “ n 2 | 1254549 25092.97
Bl Comercio-Pagino 3 FHC-5ec C n 1 2.131.00 2.131.00
(0) & Comercic-Pagine Impor FIC-Sec C 1] [ 1] 2 | 748742 14,974.84
m Suple. MNavidad Digital - Pagina Impar FC n 1 344014 3.440.14
TotolDigries 1 0 0 0O 0 0O O 0O O 1T 0 0CO0OCO0CTO0OT1TO0OO0OO0ODT1TOOT O & 52,638.97
U Revistas
%m |Cosos Lujo-Pagino Destacados F/C n 1 12,700.00 12.700.00
w Caretaos - Contra F/C 1] 1 3571.43 3.571.43
smm | Semana Economica - Contra F/C [ 1] 1 3.035.71 3.035.71
} Caros - Contra FfC [ 1] 1 | 2.500.00 2,500.00
Etigueta Negra - Paging 200gr F/C n 1 2.600.00 2.600.00
Somos- Pagina otros F/C 1 LB73.45 587345
TotalRevistas 0 0 0 0 O O O O O O O O 1 0O O0COOQODOQOT 11T 1 20 & 30.280.60

Totales Avisos (Prensa) 10000O0O0OOCOT11O0O0OT11O0T1O0T1O0O0O0Z2TI1130 12

Inversién en Medios (netfo) Uss 82,919.57



Modelo de investigacion de mercado

ENCUESTA

PRIMEEA 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: MERCADOFACTIEBLE

4. ;Estaria dispuesto a comprar el producto XX7?
S1 NO

QUINTA PARTE: MARKFETING MIX

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

6. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por XX7
;En qué medios se entera usualmente de productos como XX7
8. ;En qué lugares usualmente Ud. compra productos XX7
(Gracias por su paciencia.

o



1.1. Delimitacion
negocio

1.2.1. Informacién
Externa
@31.2.1.1. Demanda
1.2.1.2. Clientes
1.2. Informacion y 1.2.1.3. Competencia
analisis »
1.2.2. Informacion

Interna
1.2.2.1. Humanos
1.2.2.2. Financieros

1.2.2. cimiento
-1
1.2.2.28 recursos
materiales

-

1.3. Diagnostico

situacion
(le.s.z. Matriz de
posicion Competitiva

1.3.1 DAFO

Plan de Marketing

1.4. Objetivos

1.4.1. Cuantitativos
1.4.2. Cualitativos

1.5. Estrategias

1.5.1.Estrategias Corporativas
1.5.2. Estrategias de Marketing

1.6. Planes de
accion
1.6.1. Publico Objetivo
1.6.2. Marketing Mix

1.7. Presupuesto del
Plan de Marketing



