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PASOS HACIA LA INTERNACIONALIZACION

e PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL
Q SELECCION MERCADOS DE OPORTUNIDAD

G PLANIFICACION ESTRATEGICA

N\




REFLEXIONES

¢, QUIERO EXPORTAR O
NECESITO EXPORTAR?




REFLEXIONES

- L 4 - w
Situacion de mercado nacional r

4

Aumento del potencial de la compaiiia JE

Aparicion de nuevos mercados sumamente atractivos

Buscar mercados mas amplios sobre los que aprovechar las economias de
escala

Diversificacion del riesgo



REFLEXIONES

Mejora de la gestion empresarial

Ganar competitividad (al estar luchando con otros competidores mas
eficaces)

Ganar prestigio en el mercado interior
Seguir creciendo en el sector

Aprovechar la capacidad ociosa de fabricacion

Dispersion del riesgo




REFLEXIONES

W i
Mas gastos generales in‘;
Nuevos riesgos /\

Reciclaje profesional - -

Diferentes culturas

Actitud mental desfavorable por parte de la alguna parte en la empresa
Dificultad para identificar oportunidad en mercados exteriores

Consumo de tiempo del equipo directivo y comerciales



REFLEXIONES

= Tener un producto/servicio adecuado
= Contar con los recursos adecuados

» Produccion suficiente

= Planificacidén, paciencia y perseverancia.



REFLEXIONES

» Conoce el comportamiento de tu cliente internacional

» Identifica tu producto

» Analiza tu empresa
» Encuentra los mercados mas rentables
» Estudia a la competencia

= Estudia los mercados

= Planifica con vision global y enfoque local



Estrategia sin tacticas es
_el camino wmas lento hacia
“a victoria. Tdeticas sin
estrategia es el sowido
que precede a la derrota.

Sun Ta2u



1. CLIENTE

@ ES LA CANTIDAD QUE LOS

CONSUMIDORES ESTAN DISPUESTOS
A PAGAR POR LO QUE UNA EMPRESA
LES PROPORCIONA

é¢Conozco a mi cliente?
¢ Qué valora realmente de mi PRODUCTO?

y




2. PRODUCTO

¢QUE VAMOS A EXPORTAR? QQ'@\
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3. ANALISIS DE LA EMPRESA

¢Bstoy oowstmgewdo ml Proceso de
internactonalizactén sobre pilares
solidps?




3.ANALISIS DE LA EMPRESA

AUTODIAGNOSTICO
DE LA EMPRESA

ANALISIS EXTERNO:
Oportunidades y Amenazas

ANALISIS INTERNO:
Fortalezas y Debilidades

o Analisis del Macroentorno

L. ) o Cadena de Valor
o Analisis de Microentorno

O
TI




3.1.ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

- Entomo
Ctros - Sector .
o Palttico
Mercado

Competidores Clientes

Fed de

Legal B e
| Proveedores diztribucian | Econdmicao

Erntidades= Ertidades
adminiztracian financieras y
v zacial seguros .
Ecoldgico Socio
demografico

Tecnaologico



3.1.ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

Analisis del Entorno. Analisis PEST

VALORAR
EL IMPACTO
DE LOS FACTORES

RELEVANTES
DEL ENTORNO

OPORTUNIDADES

L

Factores politicos-legales

v’ Politica fiscal

v' Legislacién comercio exterior
v Legislacion laboral
v" Estabilidad del gobierno

v" Leyes medio ambientales

Factores econémicos
v" Tendencia del PIB

v Tipos de interés.

v Oferta monetaria
v Inflacién

v Desempleo

Factores socio-culturales

v Demografia

v Distribucién del nivel de renta
v Movilidad social

v Estilos de vida

v Consumismo

v" Educacién y cultura

Factores tecnoldgicos

v" Gasto publico e investigacién
v" Nuevos descubrimientos
v’ Rapidez en transferencia
de tecnologia
v ETC.




3.1.ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

Analisis del sector

competidores

\/

SECTOR DE
ACTIVIDAD EMPRESA

proveedores clientes

/\

productos
sustitutivos




3.1.ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

| ANALISIS EXTERNO

'

OPORTUNIDADES AMENAZAS




3.2.ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

Analisis INTERNO

La herramienta para el analisis interno es la CADENA DE VALOR que considera a
la empresa como un conjunto de funciones de produccion relacionadas que
consumen factores y generan mayor valor para el producto

Comparar las cadenas
de valor de nuestros
competidores
permiten exponer las
diferencias para
identificar ventajas
competitivas.

Actividades de apoyo

Abastecimiento v . Desarrollo . Recursos Administracion
COMpras © detecnologia - Humanos - general

Actividades
de valor

Actividades prmarias

. Marketing

Logistica . - Logistica Servicia
. Dperaciones - . / i /
de entradas = © o de =salidas - deyva:cln:-nes “al cliente




Analisis INTERNO 3.2.ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

ORGANIZACION Y DIRECCION

MARKETING - COMERCIALIZACION

ESTILO DIRECTIVO
AREA DE MARKETING

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO

MOTIVACION POLITICA DE PRODUCTOS

POLITICA DE PRECIOS
CULTURA DE EMPRESA

DISTRIBUCION Y CANALES
CAPACIDADES Y HABILIDADES

COMUNICACION Y PROMOCION

CAPACIDAD DE COLABORACION EXTERNA ; )
UTILIZACION DEL COMERCIO ELECTRONICO

COMUNICACION EXTERNA CALIDAD SERVICIO AL CLIENTE




3.2.ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

Analisis INTERNO
ebilidaq
Fortalezas €s

RECURSOS HUMANOS ADMINISTRACION Y CONTROL

RECURSOS HUMANOS

ADMINISTRACION Y CONTROL

CLIMA SOCIAL

ORGANIZACION Y CONTROL DE GESTION
FLEXIBILIDAD ORGANIZATIVA

PODER Y ESTRUCTURAS INFORMALES TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

CAPACIDAD Y GESTION FINANCIERA CALIDAD E INNOVACION

GESTION FINANCIERA AREA DE CALIDAD

CAPACIDAD FINANCIERA INNOVACION (I + D)

MARGENES Y RENTABILIDAD TECNOLOGIA




3.2.ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

| ANALISIS INTERNO

'

FORTALEZAS DEBILIDADES




4. ANALISIS DAFO

FORTALEZAS DEBILIDADES

¢Enque eres bueno? ¢Qué puedes mejorar? ANAL'S'S DAFO

¢éTienes algo que te éTienes menos
diferencie? ventajas que otros?

7

AMENAZAS
¢PARA QUE SIRVE?

¢ Qué te podria
distraer?

¢ Queé hace tu
competencia?




4. ANALISIS DAFO

SUFRIR | SOLUCIONAR

SUDAR ATACAR




PASOS HACIA LA INTERNACIONALIZACION

e PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

Q SELECCION MERCADOS DE OPORTUNIDAD
G PLANIFICACION ESTRATEGICA

S




CONCENTRACION VS DIVERSIFICACION

Existen dos estrategias opuestas a la hora de tomar la decision del nimero adecuado de
mercados a los que se va a exportar: Concentracion y Diversificacion.

Concentracidn: Se centran recursos y esfuerzos en desarrollar la actividad en un ndmero limitado de mercados
con el objetivo de alcanzar un nivel de ventas continuo y creciente.

Diversificacion: Consiste en introducir el producto en un nimero mayor de mercados, lo que implica cuotas de
mercado reducidas en la mayoria de ellos.



DEBO PREGUNTARME:

¢Es suficiente el tamaio del mercado y su crecimiento para mi
producto/servicio?

é¢Hay muchos competidores?éHay espacio para una nueva
empresa?

¢Es un pais/mercado estable o tiene riesgos?

éExisten barreras de entrada?

¢Existen suficientes infraestructuras y servicios (transporte,
almacenamiento, distribucion, etc.?

¢Tengo suficiente conocimiento del pais?

Etc...




SELECCION DE MERCADOS DE OPORTUNIDAD

1. Delimitacion de la actividad

2. Seleccion de mercados/paises. Andlisis estadistico

3. Preseleccion de 5 mercados. Analisis comparativo




1.DELIMITACION DE LA ACTIVIDAD

IDENTIFICACION DE LA PARTIDA gupp TARIC
ARANCELARIA DEL PRODUCTO

Taric
Grupo Taric

En la Union Europea se utiliza una nomenclatura para clasificar las mercancias basada en
el cédigo TARIC. Esta clasificacion determina el arancel que se aplica en operaciones de
exportacion e importacion. El TARIC esta integrado por la nomenclatura arancelaria (compuesto

por capitulos, partidas y subpartidas) y los derechos arancelarios (el gravamen asignado a cada
una de las partidas y subpartidas).

&
Ll
i *
L3 r

*

wr e
* o %

Comisidn
Europea


https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/content/welcome-access2markets-trade-helpdesk-users
http://www.taric.es/
http://www.taric.es/
https://arancel.taric.es/nettaric-peninsula/

1.DELIMITACION DE LA ACTIVIDAD

Exporting from the EU, importing into the EU
- all you need to know

Access2Markets allows you to obtain information you need when you trade with third countries, such as on tariffs,
taxes, procedures, formalities and requirements, rules of origin, export measures, statistics, trade barriers and much
more. It also allow you to access key information needed for trade in services as well as for investment and
procurement in 3rd countries. You may also learn about EU trade agreements, how to benefit from them and read
stories on successful companies using them. Access2Markets is here to help you and your business for import and
export.

My Trade Assistant

Product name or HS code Search

Restrictions imposed by Russia / Belarus

The tab “Restrictions imposed by Russia/Belarus” has been added
temporarily. You can search for export tariffs, prohibitions and restrictions of

Russia and Belarus, which may also affect the intended importation of goods
it he £



https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/home

Ejemplo 1.DELIMITACION DE LA ACTIVIDAD

aceite

European
Commission

BD English Search

DG TRADE

Access2Markets

Home Goods v Services v Investment v Markets v Toolbox v Contact My Trade Assistant

y®7| My Trade Assistant © How fo use this form A Disclaimer
=K Goods + ROSA (Rules of Origin Self-assessment tool)

Product name or HS code Country from Country to

= =

Product search

To select your product: You can browse the list of goods.
Branches are highlighted when matchings are contained in their hierarchy.
When matchings are found, you can identify your product in the search result list.

o.,é %rowse "%3earch

list of goods result list

°13 = Browse in the complete list of goods

*3 Animal, vegetable or microbial fats and oils and their cleavage products; prepared edible fats; animal or E °%  Show in list of goods
vegetable waxes: @ Top



1.DELIMITACION DE LA ACTIVIDAD

‘ Agencia Tributaria 01/06/2022 09:19:18 S AREA PERSONAL ES v
' Sede electronica
Buscar por impuestos, gestiones, modelos o en Informacion y gestiones (2} -

Sobre la Agencia Tributaria v Informacion y gestiones v Todas las gestiones

Inicio / Todas las gestiones / Aduanas / Informacion y asistencia

Procedimiento informacion arancelana vinculante. Procedimiento informacién arancelaria
Consulta del Arancel Integrado de Aplicacion > VinCUlante.
(TARIC).
Consulta de Boletines de Laboratorio >
Consultas Tablas cddigos > Z Gestiones
Alta formulario solicitud I1AV
Solicitudes de informacidn tributaria en materia de 5 R in T | licitud 1AV
aduanas enovacién formulario solicitu
. . Presentar solicitud o comunicacion
Descarga de dalos esladislicos para organisimos > Contestar requenimientos, efectuar alegaciones y/o aportar documentos o
autorizados I
justificantes

[¥] Ficha del procedimiento

Agencia Tributaria Contacta con nosotros Ayuda Enlaces de interés

Accesibilidad Teléfonos de interés Buscar Ministerio de Hacienda y Funcién Publica (7
Aviso de segundad Buscador de oficinas Consultas informaticas Fiscalidad autonémica y local [7

Aviso legal Cita previa Disefios de registro Consejo para la Defensa del Contribuyente
Validacion del certificado de sede Buzones de sugerencias Horario de interrupciones de sede Punto de Acceso General [7

Proteccién de datos Denuncias Manuales, videos y folletos Portal de la transparencia [7

Politica linghistica Suscripcién newsletter Simuladores Otros enlaces de interés
Estructura y navegacion en la sede electronica Suscripcion RSS Todas las ayudas @ "‘Dudas?

Clic aqui

Pagina actualizada: 08fmarzo/2022 Informacian Tributaria Basica

31


https://sede.agenciatributaria.gob.es/Sede/procedimientoini/DD02.shtml

2. SELECCION DE MERCADOS. ANALISIS ESTADISTICO

f Las empresas que deciden salir al mercado exterior

Primer problema | se encuentran frente a 194 posibilidades diferentes
“  (ndimero de paises que conforman la economia mundial) it

\ 4

= QUE mercados cumplen unas minimas exigencias y tienen la demanda
suficiente como para considerarlos interesantes para iniciar una investigacion
mas profunda.

g v
. Te

» Valorar riesgo, conocer expectativas de beneficio en cada mercado elegir las
opciones mas beneficiosas en funcion de la asignacion optima de los recursos
disponibles de la empresa

eExperiencias seguidas por otras empresas del mismo pais.

[ANALIZAR: J eEstadisticas

eEstudios de las principales ratios econdmicas: renta per
capita, PNB, desempleo, etc.

eMétodo de los factores clave: politica, economia,
estabilidad, cultura, etc.




Analizar
volumeny

2. SELECCION DE MERCADOS. ANALISIS ESTADISTICO

crecimiento

AGRUPAR LOS MERCADOS » Identificar criterios que nos permitan identificar los mercados
O PAISES — / mas atractivos para nuestro producto o servicio
PRESELECCION DE » Detectar los principales mercados para nuestro producto /
MERCADOS —/ servicio mediante el analisis estadistico.
La combinacion de los criterios y el analisis estadistico nos permite
preseleccionar los mercados de interés para comparar

Comparar los mercados identificados
ANALISIS COMPARATIVO OF MM inicamenie paa poder veiarsu
potencial y priorizar

@ SELECCIONAR Y PRIORIZAR EL MERCADO O
MERCADOS OBJETIVO




2. SELECCION DE MERCADOS. ANALISIS ESTADISTICO

PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES Y EXPORTADORES

“ International
, ‘Trade
l~ Centre

PRINCIPALES PAISES DESTINO DE LAS EXPORTACIONES E IMPORTACIONES
INFORMES POR PRODUCTO/ PAIS

LOCALIZACION PRINCIPALES COMPETIDORES
Otros, ...



http://www.intracen.org/
http://www.trademap.org/

S

2&1TC

A S

Home & Search

2. SELECCION DE MERCADOS. ANALISIS ESTADISTICO

Trade statistics for international business development
Monthly, quarterly and yearly trade data. Import & export values, volumes, growth rates, market
shares, etc.

Data Availability Reference Material Other ITC Tools More

Trade Map provides - in the form of tables, graphs and maps - indicators on export performance, international demand, alternative markets and
competitive markets, as well as a directory of importing and exporting companies.

Trade Map covers 220 countries and territories and 5300 products of the Harmonized System. The monthly, quarterly and yearly trade flows are
available from the most aggregated level to the tariff line level

Product

®single O Group ‘

X i Advanced search
X i

@® Country O Region ‘

Trade \ndicators] [ Yearly Time Series } [ Quarterly Time Series] [ Monthly Time Series ] [ Companies ]

Concentration and average distance in 2021
Imported product: Total

5000

5000

L/

N N ~

“United States of America

China Japan

4000

2000

-/
Germany

France

“United Kingdom

\\ HongKnng,Chma—-J

0.2 0.25

Global trade indicators 2021

P

ITC-Market Analysis

17/05/2022 4.00:00 PM

rara Man nn 13th Mav 2022 Glahal fradea

Y @ITc_MkiAnalysis

< .We have reached 15 2K Twitter followers. .

00


https://www.trademap.org/Index.aspx

2. SELECCION DE MERCADOS. ANALISIS ESTADISTICO

M| R (849913407100 | f w © in @

- RED EXTERIOR RED TERRITORIAL INICIO DE SESIAN/ REGISTRO e
pr=prey

QUIENES SOMOS TODOS NUESTROS

SERVICIOS

NUEVOS
EXPORTADORES

EXPORTADORES
HABITUALES

IMPLANTACION E
INVERSION EXTERIOR

INVEST IN SPAIN

INICIO > TODOSNUESTROSSERVICIOS >  INFORMACION DE MERCADOS >
(ESTADISTICAS ESPARIOLAS, EUROPEAS Y MUNDIALES DE COMERCIO EXTERIOR DE BIENES) =

ESTADISTICAS ESPANOLAS DE COMERCIO EXTERIOR

<<< Volver

A partir de los datos suministrados por la AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia
Tributaria de Espafa, se proporcionan tres potentes herramientas de analisis, que ofrecen una
visidn detallada de las exportaciones e importaciones espafiolas para una serie de diez afios:
ESTACOM; Informes de Andlisis de Comercio Exterior; e Informes de Perfil de la Empresa
Exportadora Espanola. NOVEDAD: Nueva funcionalidad que ofrece el “valor medio” en el
comercio exterior”

ENLACES
Es importante resaltar que el incremento en el Base de datos ESTACOM /
. asede datos
ntimero de empresas exportadoras en 2021 se debe, EUROESTACOM

en gran medida, a la entrada en vigor del BREXIT,
que ha supuesto un cambio en el sistema de
declaracion de operaciones a Reino Unido al dejar de
ser un pais intracomunitario, por lo que las empresas
que realizan transacciones comerciales inferiores a
400.000 euros a este mercado pasan a computar
como nuevas empresas exportadoras.

ESTACOM: En tiempo real facilita estadisticas sobre el comercio
exterior espariol en valor, peso y unidades para los paises,
productos/sectares, CC.AA./Provincias y meses/afios de su eleccion,

ESTADISTICAS DE COMERCIOEXTERIOR =

SUSESTADISTICAS AMEDIDA

ESTADISTICAS ESPANOLAS DE COMERCIO EXTERIOR

ICEX colabora con la entidades
bancarias espanolas
para impulsar t
operaciones
internacionales

"

o

Q;@Oﬁ

Confia en'tu idea, confia en ICEX

AGENDA

Junio | Julio| Agosto | méas>

14 de diciembre de 2022 - 16 de diciembre de
2022

CHINABEAUTY EXPO SHANGHAI
(CHINA) 2022 - FERIA DE PERFUMERIAY


https://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estadisticas/sus-estadisticas-a-medida/estadisticas-espanolas-estacom/index.html

2. SELECCION DE MERCADOS. ANALISIS ESTADISTICO

PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES. VOLUMEN Y CANTIDAD
(TONELADAS/PARES).

ANALIZAR VOLUMEN Y CRECIMIENTO DEL PERIODO, MINIMO 5
ANOS DE EVOLUCION (2017-2021D): [(import 2021-import2017)/import
201771*100.

PRECIO/PAR-TONELADAS. ANALIZAR QUE PAISES ESTAN
COMPRANDO ACEITE A PRECIOS MAS ALTOS O BAJOS. “iOJO!----es
una aproximacion”.

PRINCIPALES DESTINOS DE MI COMPETENCIA DIRECTA.



2. SELECCION DE MERCADOS. ANALISIS ESTADISTICO

PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES DEL PRODUCTO ANALIZADO
VALOR INDICADORES (1-10)

PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS

CRITERIOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VOLUMEN (10-mayor valor, 1- menor
valor) 3 8 9 4 1 2 6 5 7 10
CRECIMIENTO (10-mayor valor, 1-
menor valor) 8 5 6 4 1 3 2 10 9 7

PAISES DESTINO EXPORTACIONES
ESPANOLAS  volumen  (10-mayor
valor, hasta llegar a 1- menor valor) 4 3 1 5 2 6 9 7 10 8

PAISES DESTINO EXPORTACIONES
ESPANOLAS crecimiento (10-mayor

valor, hasta llegar a 1- menor valor) 6 4 3 1 2 8 9 7 5 10
OTROS ESPECIFICOS PARA LA

EMPRESA

PROXIMIDAD GEOGRAFICA (menores

costes logisticos) 1 3 5 6 2 4 9 7 8 10

BLOQUE LINGUISTICOS (necesidad
de adaptacion del producto)

ETC..

TOTAL SUMATORIO

CLASIFICACION PAISES (elegir 5)

38



3. PRESELECCION DE 5 MERCADOS. ANALISIS COMPARATIVO

Factor 1: Situacion Economica del Pais (PIB, PIB per capita,
desempleo...)

L&

%) THE WORLD FACTBOOK

Informe Econdmicoy

GOBIERNO  MINISTERIO Comercial elaborado
DE ESPARA DE INDUSTRIA, COMERCID —
Y TURISMO por OFECOMES

Presentacion sencilla de la
~— situacion econdmica, permite
comparar paises

Para tener una vision global

del panorama mundial. incl
FONDO MONETARIO INTERNACIONAL 1 pan d mundial. Incluye
estimacion del afio en curso y siguiente
: Consultar los principales
@ ﬁ:n‘NFD MUNDIAL = indicadores por pais de forma

sencilla


https://comercio.gob.es/Red_Oficinas_Economicas/Paginas/Index.aspx
https://www.cia.gov/the-world-factbook/countries/
https://www.imf.org/es/Home
https://datos.bancomundial.org/pais

3. PRESELECCION DE 5 MERCADOS. ANALISIS COMPARATIVO

ProsAMAC RO,
““ 4 4» - ,
*‘, o?'b\’%som M‘éffz@z ;*;f,o,/e,, Factor 2: Riesgo Pais

2 CA"OMO Anmv " = o . -
B, nf/;,( “"S 2@3'& //;80‘7‘ = Riesgo Politico
ED . . . . .

§v‘comn‘|§ foiqUANE” = Riesgo Econdmico Financiero

g\o‘sl,g;s.asb @«\ Ow.s LY = Riesgo Pais Estricto
Ao %

= Riesgo Pais o Country Risk, hace referencia a la incertidumbre asociada al
rendimiento de la inversion que surge al negociar con las empresas o
instituciones de un Estado.

= Clima de Negocios, hace referencia a las condiciones que facilitan la
actividad comercial.



3. PRESELECCION DE 5 MERCADOS. ANALISIS COMPARATIVO

Factor 2: Riesgo Pais

162 COUNTRIES UNDER
THE MAGNIFYING GLASS

A UNIQUE METHODOLOGY .) VVVVV

- Macroeconomic expertise in assessing country risk e

- Comprehension of the business envircnment.

- Microeconomic data coliected over 70 years
of payment experience

mmmmmmmm


https://www.coface.com/Economic-Studies-and-Country-Risks

3. PRESELECCION DE 5 MERCADOS. ANALISIS COMPARATIVO

Factor 3: Condiciones de Acceso

Barreras de entrada: legislacion, normativa, homologaciones, etc.

Documentos, formalidades y requisitos de acceso, POR
o PRODUCTO Y POR PAIS. UE con 3° Paises. Indica “Applied
* A Tariffs” (entrar en “Exporter’s guide to import formalities”)

L

Comisidn
Europea

GOBIERNG  MINISTERIO Webs de las aduanas en
- RSO e destino, POR PAIS.



https://trade.ec.europa.eu/access-to-markets/en/results?product=1509200001&origin=ES&destination=AU
http://www.barrerascomerciales.es/

3. PRESELECCION DE 5 MERCADOS. ANALISIS COMPARATIVO

Factor 4: Costes de Establecimiento

Necesidad de realizar alguna inversion adicional

== Espana
X IC=X e
Informacion detallada de costes de establecimiento, POR PAIS.

M| & esgosario | f w @ in @
- Espofia
[ m e p— I‘ X Exportacion - REDEXTERIOR  REDTERRITORIAL @ e
= - o Inversiones

\~

QUIENES SOMOS TODOS NUESTROS NUEVOS EXPORTADORES IMPLANTACION E INVEST IN SPAIN
SERVICIOS EXPORTADORES HABITUALES INVERSION EXTERIOR
2022
Los paises marcados en rojo son fichas abreviadas que no permiten realizar simulaciones por falta de CHINABEAUTY EXPOSHANGHAI
informacién pero proporcionan datos de interés muy Utiles para el usuario. (CHIN”'\,‘] 2022 - FERIA DE PERFUMERIAY
COSMETICA
Seleccione un pais VIDEOS
— " Simulador de Costes
wapa * de Establecimiento
de su empresa en 100 mer 7;9096
o KO
. o' 0o
© @ © Simuladorde Costes
. e
%) de Establecimiento m
& N
e Calcule en segundos de manera gratuita el .
9 coste de implantacién de su empresa en Simulador de Costes de >
e mas de 100 mercados. Establecimiento de ICEX

PUBLICACIONES



https://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/exportadores-habituales/informacion-de-mercados/simulador-costes-de-establecimiento/index.html
https://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/exportadores-habituales/informacion-de-mercados/simulador-costes-de-establecimiento/index.html

3. PRESELECCION DE 5 MERCADOS. ANALISIS COMPARATIVO

o
Factor 5: Distancia Cultural 2
Existencia de dificultades adicionales por distancia
geografica o cultural. Dificultades de comunicacion
personal.

Esta pagina nos da una vision de la importancia
del entorno cultural en las relaciones
| \ K LAWT E R comerciales (normas y valores sociales, culturales y religiosos de un pais tienen un
= impacto muy significativo en el sistema de decisiones del mix de marketing. Ademas de afectar
y definir las relaciones entre comprador y vendedor, estas variables culturales influyen

directamente en las preferencias y comportamientos de compra de los consumidores y por
tanto afectan directamente a las politicas de producto y comunicacion)

Informacion sobre “estrategias de negociacion”
* ) de cada a la hora de hacer negocios.
PROMOCION EXTEROR (Entrar en “"Documentos”- Informe Pais”)

REGION DE MURCIA


https://www.regiondemurciaexporta.com/
https://klawter.com/blog/el-entorno-cultural-en-el-marketing-internacional/

3. PRESELECCION DE 5 MERCADOS. ANALISIS COMPARATIVO

AN
= @ﬂ

T

Factor 6: Dimension y Evolucion del sector en el mercado de destino

Situacion y crecimiento del sector potencial de crecimiento

Factor 7: Clientes
Perfil, habitos de compra, segmentos, localizacion-concentracion, fidelidad

Factor 8: Distribucion

Existencia de canales adecuados para nuestro producto o servicio.
Accesibilidad al canal. Caracteristicas de la distribucion fisica: logistica

Factor 9: Competencia

Competencia existente: niumero de empresas nacionales. Namero y origen
de empresas extranjera.



3. PRESELECCION DE 5 MERCADOS. ANALISIS COMPARATIVO

FACTORES

IMPORTA
NCIA
FACTOR
a-5)

VALOR INDICADORES (1-10)

EVALUACION PONDERADA

PAIS
1

PAIS
2

PAIS
3

PAIS
4

PAIS
5

PAIS
1

PAIS
2

PAIS
3

PAIS
4

PAIS
5

1. Situacion Econdmica
del Pais

2: Riesgo del Pais

3. Condiciones de acceso

4: Costes Actuacion en el
Pais

5: Distancia cultural

6: Dimensién y evolucion
del sector en destino

7: Clientes

8: Distribucion

9: Competencia

10: Imagen pais en el
mercado de destino

11: Aprovechamiento de
las ventajas competitivas

12: Factores de
oportunidad

TOTAL SUMATORIO

CLASIFICACION por
puntuacion




PASOS HACIA LA INTERNACIONALIZACION

e PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL RESULTADO

OBJETIVOS DE MERCADO
ESTABLECER LA POLITICA DE:

N\

* PRECIO
2 * PRODUCTO
Q SELECCION MERCADOS DE OPORTUNIDAD « PROMOCION
* DISTRIBUCION
G PLANIFICACION ESTRATEGICA




PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL
¢, Qué es un Plan de

Marketing?

@ Es un documento de planificacion para la empresa, donde se establecen las actividades y
proyectos a desarrollar por la misma en los mercados exteriores en un horizonte temporal
de un ano.

- Analisis de situacion
- Toma de decisiones estratégicas
- Toma de decisiones operativas
El Plan estratégico de internacionalizacion recoge las decisiones estratégicas que la empresa

adopta “hoy”, respecto a lo que hara en los préximos afos, para lograr ser competitiva en los
mercados internacionales, cumpliendo los objetivos marcados en cuanto a crecimiento o
consolidacion y rentabilidad.

£ Son las herramientas de que dispone la empresa para llevar a la practica sus objetivos, es
decir los elementos del marketing-mix (las 4 P):

PRODUCTO PRECIO
1. Producto
2. Precio
3. Distribucion
4. Comunicacion (Promocion)
PLACEMENT

PROMOCION



PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

Estructura Plan de Marketing Internacional

1.- Introduccidn
1.1.- Antecedentes: historico de la empresa

1.2.- Andlisis de la situacidon: analisis DAFO: Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades de la empresa respecto al mercado, producto,
precio, organizacion productiva y comercial, competencia, etc.

2.- Objetivos de la empresa

3.- Origen y Alcance del proyecto
3.1.- Definicidn de la estrategia a seguir para alcanzar los objetivos
3.2.- Actividades a desarrollar en los mercados de destino

4.- Plan de accion, calendario de realizacion y presupuesto



ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

ANALISIS DEL CLIENTE W

No se entiende un mercado si ho se comprende el
comportamiento del cliente

¢Qué quiere decir esto?

CONOCER: \‘/|

= Factores y motivaciones de compra
= Habitos de consumo
= Percepcion de las diferentes ofertas ~

que van cambiando con el paso del tiempo

y que generan

Oportunidades y Amenazas



| a Clave: conocer al Cliente

PROBLEMA.: o
Producto poco diferenciado |

OPORTUNIDAD:

Mercado maduro: la clave es la especializacion en el
cliente.

ESTRATEGIA:

Partir de lo que conoce el consumidor del producto:
é¢Qué sabe el consumidor de la mandarina?: Vitamina
C/cura catarros

PROBLEMA:
Como elegir bien la mandarina / los ninos no comen
fruta;

SOLUCION:
Marca dirigida a los padres con el gancho de los ninos P




OBIJETIVOS DEL MERCADO

Wl

vy que hacerlos explicitos desde una doble vertiente

eCuota de mercado (cifra de ventas)
eNumero de clientes

eRentabilidad
OBJETIVOS entabiiida

CUANTITATIVOS *Otros

oClientes de referencia (prestigio)
eMejora de la posicion competitiva
esCaptacion de nuevos clientes
OBJETIVOS CUALITATIVOS eCalidad de los servicios
eApertura a nuevos canales
eOtros




1. POLITICA DE PRODUCTO

MARKETING MIX

&

e\
NN

El PRODUCTO es una de las variables del marketing internacional sobre
las que la empresa puede influir mas, y la que determina el resto de
variables del marketing mix, el precio de venta, la forma de distribuirlo
y el tipo de comunicacién que se lleva a cabo para la venta.

La primera imagen que un cliente se forma de una empresa viene
normalmente marcada a través del producto y del precio.




1. POLITICA DE PRODUCTO




POLITICA DE PRODUCTO

ADAPTACION DEL PRODUCTO

LA OFERTA BASICA

PRODUCTO BASICO

¢Es el producto basico sin modificaciones aceptable en otros NO | BAJO | MEDIO | ALTO MUY
mercados? ALTO
¢Los materiales son iguales a los de otros mercados? . .
. . . , Acciones posibles:
¢Es necesario cambiar color, textura o algun otro elemento?
¢Es necesario cambiar la formulacion o composicion basica?
ESPECIFICACIONES = ¢Cumple la legislacidn de otros paises? NO BAJO MEDIO ALTO "X't%
TECNICAS DEL = ¢Necesita homologaciones técnicas diferentes? i : ‘ : e
PRODUCTO ¢Especificaciones? Acciones posibles:
= ¢Normativas técnicas o de consumo diferentes?
= ¢Exigencias diferentes o parecidas?
i MUY
E)éé%ﬂ:giADS/DE = ¢Son las condiciones de seguridad diferentes? NO i BAJO i MEDIO : ALTO ALTO
REGLAMENTOS = ¢Normativas ecoldgicas diferentes? Acciones posibles:
= ¢Proteccidn al consumidor diferente?
= ¢Responsabilidad civil aplicable?
CALIDAD / = ¢Los niveles de calidad son similares a los nuestros? NO | BAJO i MEDIO | ALTO "\A"t%
PRESTACIONES = ¢Son facilmente alcanzables o modificables?
REQUERIDAS = (Se espera prestaciones parecidas o diferentes? Acciones posibles:
= ¢Se utiliza en usos parecidos? ¢Diferentes?
= ¢Se espera un nivel de mantenimiento parecido?
TAMANO, FORMAS Y ' NO | BAIO | MEDIO i ALTO "X'LUT\(()
DIMENSIONES i
= ¢Se utilizan los mismos formatos y dimensiones? Acciones posibles:
= ¢Cambian las formas, textura, color o algun otro elemento?
GAMA DE NO i BAJO i MEDIO i ALTO L\\AtJTYo
PRODUCTO = ¢Es la gama de productos similar en otros mercados?

= ¢(Disponemos de suficientes referencias?
= ¢necesitamos complementar la gama?

Acciones posibles:




1. POLITICA DE PRODUCTO

ADAPTACION DEL PRODUCTO

ANADIDOS

ENVASE ) - )
= (¢Se utiliza el mismo formato de envase?
= ¢(Cambian los materiales del envase?
= ¢Cambios en el envase o Unicamente en etiquetado? Acciones posibles:
= ¢Misma politica de envases multiples?

EMBALAJE - MUY
= ¢Es necesario cambiar embalaje o proteccién de envases? NO i BAJO & MEDIO & ALTO & A 1o
= (Sistemas de transporte parecidos o muy diferentes? :
= ¢Cambios climaticos fuertes?
= (¢Almacenaje prolongado?

DISENO
= ¢Interviene mucho el disefio en el producto?
= (¢Puede ser muy diferente? ies adaptable? e .

. . . , , Acciones posibles:
= ¢Cambian significativamente los gustos de pais a pais?

MARCA . MUY
= ¢Utiliza politica de marca? NO & BAJO © MEDIO { ALTO & A 1o
= ¢Puede utilizar la misma aproximacion en otros paises?
= (Tiene que desarrollar o proteger sus marcas? Acciones posibles:
= ¢Utiliza marcas blancas?

PATENTES : : :

NO { BAJO i MEDIO | ALTO | "X'BTYO
= ¢Necesita su producto proteccidn de patentes? i = =
u ; i i ?
¢Propiedad intelectual: Acciones posibles:




1. POLITICA DE PRODUCTO

ADAPTACION DEL PRODUCTO

ACTIVIDADES SOPORTE
ENTREGA
= ¢Difiere mucho la forma de entrega?
= (Es el mismo sistema? Acciones posibles:
= (¢Afecta a la forma del producto? i i i i
: NO | BAJO | MEDIO i ALTO
INSTALACION
A L. . Acciones posibles:
= En caso de ser necesaria, ¢la instalacion se realiza de forma
parecida?
= ¢Cambia el tipo de profesionales? . MUY
= (¢Obliga a modificaciones de producto? NO BAJO : MEDIO : ALTO ALTO
SERVICIO
POST-VENTA = ¢Los niveles de servicio post-venta son parecidos? . .
. . Acciones posibles:
= (Se prestan de forma parecida? . . :
= ¢Con sistemas de seguimiento y cobro parecidos? NO | BAJO | MEDIO | ALTO | MUY
; L, : . L, g g i ALTO
= ¢(Gestion parecida? ¢éGestion local? -
GARANTIA
; - . . , Acciones posibles:
= ¢Son sistemas parecidos o difieren por paises? cclones posibles
= (Obligan a sistemas de gestién local? [y T e oy
= ¢Pueden resolverse a distancia? NO { BAJO { MEDIO | ALTO § . T




1. POLITICA DE PRODUCTO

ADAPTACION DEL PRODUCTO

Video 3):

La clave para alcanzar las metas de la
Empresa consiste en averiguar las
necesidades del mercado de destino
y adaptarse para ofrecer, mas
eficientemente que la competencia,
las satisfacciones deseadas por el
Mercado


http://www.youtube.com/watch?v=rM1H1V6o98M

ris- @ime

v 2. POLITICA DE PRECIO

CONSIDERACIONES PREVIAS

Los siguientes criterios deberan ser estudiados para determinar el precio:

= Margen de beneficio: fijar precio relacionando el coste mas un
razonable margen de beneficio.

= Adaptacion al mercado: establecerlo de acuerdo con lo que el
mercado permita.

= Competencia y calidad: teniendo en cuenta los precios de la
competencia y la calidad de nuestro producto.

Segmentacion:

= ¢Son diferentes los precios del producto en los diferentes segmentos
presentes en ese mercado? X




2. POLITICA DE PRECIO. INCOTERMS

Los INCOTERMS (International Commercial Terms) surgen por la necesidad que tienen los
exportadores e importadores de ponerse de acuerdo en una serie de aspectos relacionados con las
operaciones internacionales. FINALIDAD es la de delimitar los siguientes aspectos:

1.- El lugar de la entrega de la mercancia:

3 SIGLAS + LUGAR ENTREGA, CIUDAD, PAIS
FCA terminal de contenedores, puerto de Valencia, Espaina

2.- Documentos y tramites aduaneros
3.- Transmision y cobertura de riesgos

4.- Reparto de costes logisticos entre vendedor y comprador



2. POLITICA DE PRECIO. INCOTERMS

e FAS* FOB* CRRY/CIF*  DAT DDP
CPT/CIP |




2. POLITICA DE PRECIO. INCOTERMS

.ﬂ‘bsle o Licencias Carga al Transporte | Formaldaces Costes Transporie Seguio Coslos Formalaades Transpone Roceccdn y
lncoterms 201 o ver uc-¢~ AfGrzaciones | camon o |Inerlor pals de|  aduaneras | manioulacion | princiod mercancia | manipulacion | aduaneras | nteror pais o8|  descarga
contred alras contenednr |orgen, Do titdcs| @Xpartacian. |terminad orgen, niermacicnal terminal mpertaciine | desting, De
de ka Cdmara formalidades | on faceica o | % puelo, & sero- Puertn, Seguro dessira, Puprn, Arancel 1m0Uesos o mna weseues
Duea & terring ”“'"‘U ¥ o e & libdea

acén acropuens, tr, transparte | acropuerta, br,
htemamnal ﬂCC) i 0 & Tarsothita, ’f " P espoc ales 4 Cperanes

© © © 0 o o o o o o e

Incoterms® 2010 KCC = REGLAS PARA CUALGUIER MODO O MODOS DE TRANSPORTE
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3. POLITICA DE DISTRIBUCION. FORMAS DE ACCESO

¢ES VALI[?A LA MISMA ESTRATEGIA DE
DISTRIBUCION PARA CUALQUIER MERCADO?




3. POLITICA DE DISTRIBUCION. FORMAS DE ACCESO

¢Qué debemos plantearnos antes de elegir el canal?

@ <Qué estoy vendiendo?
- LY 4 - - - o n '
@ éiQuiénes son mis potenciales clientes? ® '
Al

@ iDénde estan los clientes? N |
@ éCoémo puedo alcanzarlos? |- k Eb



3. POLITICA DE DISTRIBUCION. FORMAS DE ACCESO

CONSIDERAR DIVERSAS OPCIONES DE ACCESO

1.- Exportacion Indirecta

e Medios Propios
2.- Exportacion Directa

o Intermediarios

e  Piggyback

3.- Acuerdos de

o e  Consorcio Exportacion
Cooperacion

° Joint Venture

4.- Acuerdos de
Licencias y Franquicias

5. Implantacion

{Agente comercial, Broker, Trading

Equipo Comercial Propio

Representantes

Agentes

Distribuidores/Importador

Trading

Superar Inercias

Ampliar Vision.
...Explorar las opciones de
cooperacion?



3. POLITICA DE DISTRIBUCION DIGITAL




Esto es progreso!!

Hace 15 aiios
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3. POLITICA DE DISTRIBUCION DIGITAL

(CZX|eMms
En 2021...

<N\ -
». -
Norte América I Europa Asia Pacifico América Latina ‘ Oriente Medio

75% ‘ Occidental 44% \ y Africa

I:\ Fuente: eMarketer, Mayo 2021



3. POLITICA DE DISTRIBUCION DIGITAL

(ICZX|ems

En Europa... Ef

Reino Unido Alemania Francia

238 MM 101 MM 81 MM
38% /total 11% /total 11% /total

Datos: Volumen de ventas online B2C y cuota sobre total ventas retail. Fuente: eMarketer, Marzo 2021.
Miles de millones de USD



3. POLITICA DE DISTRIBUCION DIGITAL

Modelos de negocio

Tienda online propia | Tienda online de terceros | Marketplaces

vente-pr |Veeg 'ﬁ?u.co:?a

e SORENZQ 3
P TENA N e ey  aorelia
o0 w{"“" ) |
TESCO g/ ORakuten
’ zalando ﬁﬁlﬂgaﬂba con|1
LAVIN |Q

‘-"'UV|I'\UIT| amaZOH J~<‘/JDCOM QSOS



3. POLITICA DE DISTRIBUCION DIGITAL

Definir I.a'estrate%ia multicanal y la
integracion con el canal tradicional [shop

(efectos ROPO y ROBO) n—'T‘
b

Mi/s tienda/s fisica/s

www.tiendaempresa.com

d) Y @ RrRakuten amazon.com el

Alibaba.com
Canales alternativos y/o complementarios



3. POLITICA DE DISTRIBUCION DIGITAL

Opciones para mitigar el conflicto de canal

e Integracion del canal tradicional en la estrategia
online: entregas, devoluciones, servicios postventa...

e Venta de una gama de productos diferentes y/o
complementarios.

e Venta de productos descatalogados: canal outlet o
liquidacion.

e Creacion de una “segunda marca” para la venta
online

e Venta de productos "personalizados”.

e Comparticion de beneficios con el canal offline.
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4. POLITICA DE PROMOCION

¢ES REALMENTE NECESARIA LA
PROMOCION?

La mayor distancia fisica y cultural, entre
usuario final y fabricante exige de éste un
mayor cuidado del contacto directo....

EL PRODUCTO DEBE SER APOYADO

EL VENDEDOR, ARROPADO

EL CLIENTE, COMPRENDIDO

LA PROMOCION NOS DA VISIBILIDAD Y NOS ACERCA AL CLIENTE FINAL



MEDIOS DE PROMOCION

4. POLITICA DE PROMOCION

* Envase

» Misiones de Prospeccion

» Marcas

« Participacién en Ferias

» Catalogos y Folletos

» Misiones Comerciales

» Pagina WEB

* Encuentros Empresariales

» Inclusidon en Directorios/Promocion on-line

» Misiones Inversas

» Publicaciones Profesionales

» Mailing Personalizados

» Asistencia a Ferias

» Viajes Promocidnales

» Promocion On Line: generacién de trafico

» Redes sociales




4. POLITICA DE PROMOCION

“ ERRORES MAS FRECUENTES

— No viajar o viajar demasiado y a sitios dispersos. Si no se viaja,
no se pude comprender el mercado. Si se viaja demasiado y sin
orden no da tiempo a planificar, gestionar y rematar el
esfuerzo...

- No mantener una continuidad en la comunicacion con el
mercado. El mercado se hace dia a dia, no con golpes de
efecto...

— Diversificar demasiado la labor de promocion. Centrarse en
pocos objetivos y cumplirlos....

- Hacer catalogos de impresion y diseio costosos y ahorrar
dinero en la traduccion.



APOYO INSTITUCIONAL A LA INTERNACIONALIZACION. INFO

¢Necesita informacion general o
concreta para sus actividades de =~ =
comercio exterior o servicios web?

¢, Quiere exportar pero no sabe cémo
dar el paso?

Programas de ayuda a proyectos de
internacionalizacion

¢Busca socios u oportunidades de
negocio y cooperacion?

¢Necesita un trabajo de campo para
conocer cémo profundizar en un
mercado concreto?

¢Busca colaboracion para
desarrollar acciones de promocién =
en mercados destino?

Servicio de Informacion internacional y
Orientacion sobre Mercados

Programa Orienta2

Programa de ayudas ala
internacionalizacién

Servicio de Cooperacién Empresarial y
Oportunidades de Negocio Internacionales

Red Exterior

Acciones del Plan de Promocién Exterior
de la Regién de Murcia

REGION
DEMURCIA

—
seimed e

centros empresa europa

“Una manera de hacer Europa”
Fondo Europeo de Desarrollo Regional







GRACIAS!!

Instituto de Fomento Region de Murcia
Departamento Internacionalizacion
Maribel Ruiz / Sonia Marin
Internacional@info.carm.es



