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PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL
(Guia Prictica para PYMES)

RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de este trabajo es crear una herramienta empresarial que permita a las
pymes espafiolas, profesionales del cometcio exterior, asi como profesores y alumnos
de cursos de gestion internacional de empresas, acceder de forma sencilla y, a la vez,
sistemdtica a Ia metodologia para realizar un Plan de Marketing Internacional (PMI).

Desde el punto de vista de la gestion empresarial, la gran mayoria de las pymes
espafiolas carecen de estrategias y politicas de marketing internacional para aumentar
1a cuota de penetracién en los mercados exteriores. Baste recordar que de acuerdo a
una encuesta realizada en 1993 por la consultora A.T. Kearney (por encargo del
Instituto Espaiiol de Comercio Exterior), sobre un total de 2.264 empresas encuestadas

- la mayor parte pymes exportadoras - el 75% reconoce no disponer de un Plan de
Exportacion.

La metodologia que se desarrrolla en este trabajo trata de responder a las caracteristicas
de las pymes espafiolas, especialmente, en lo que se refiere a la obligada adaptacién a
las necesidades y gustos de los clientes extranjeros. No se trata ya de vender el mismo
producto que se fabrica en Espaiia, sino que es necesario ofrecer una combinacion de
producto/precio, a través de un sistema de distribucién bien seleccionado y con la
promocion adecuada; y todo ello dirigido a un piblico objetivo bien definido. Las
pymes espaifiolas, para tener éxito en mercados exteriores deben ‘buscar la
especializacién, mas que tratar de llegar a su§ clientes a través de estrategias genéricas
de diferenciacidn de producto o precios bajos.

El PMI que se ha elaborado, persigue los siguientes objetivos basicos:

Objetivo estratégico: Consiste en identificar las ventajas competitivas -que permitan
posicionar el producto en relacién a la competencia. Estas

ventajas pueden estar en el propio producto, en el precio, €l
segmento objetivo al que nos dirigimos, etc.

Objetivo de accién: Se trata de poner en practica un conjunto de acciones de
marketing internacional que permitan explotar al maximo las

ventajas competitivas que hemos identificado en el andlisis
estratégico.



Objetivo de control: El PMI ticne que servir para conocer hasta qué punto estdn
teniendo éxito las estrategias y acciones que estamos
desarrollando. Por tanto, es necesario establecer unos objetivos
que sean cuantificables y establecer unas medidas correctivas
cuando no se cumplan esos objetivos.

Ademds de estos tres objetivos, el PMI también puede ser un instrumento de utilidad

para colaborar con otras empresas y como documento para obtener financiacién y
ayudas a la internacionalizacién de fa empresa.

El contenido del PMI se ha estructurado en diez efapas que siguen una secuencia
cronoldgica en su realizacién, si bien algunas de ellas estin directamente relacionadas
entre si, por lo que pueden modificarse a medida que se completa el plan.

El soporte sobre en el que se desarrolla el PMI, incluye tres elementos diferenciados
para cada una de las etapas:

- Texto explicativo del contenido, las acciones y los objetivos de la etapa del
PMI.

- Grafico explicativo del proceso, que permite apreciar de forma secuencial el
desarrollo del proceso.

- Cuestionarios, que constituyen el soporte sobre el que se va cumplimentando
el PMI. Estos cuestionarios comprenden dos tipos de preguntas:

* Preguntas abiertas:  Es necesario redactar ciertos aspectos del PMI,

. . = ofreciendo datos y justificando las estrategias y
acciones propuestas.

* Preguntas cerradas: IHay que establecer prioridades entre las

alternativas que se ofrecen. En algunas ocasiones
la elecci6n se realiza en base a una valoracion
numérica de las distintas posibilidades, para que
exista un mayor rigor en la toma de decisiones.

En Ia primera etapa se realiza un anilisis en profundidad de la situacion de la empresa,
tanto externa {econdmica, social, politica), como interna (es decir, de las capacidades
competitivas de cara a los mercados exteriores). Se trata de situar a la empresa en el
contexto de su sector, tanto a nivel nacional como internacional. Para ello, se aplican
distintos instrumentos de andlisis empresarial como la teoria del ciclo de vida
internacional del producto o al analisis DAFO.
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La segunda etapa del PMI consiste en establecer los objetivos para los mercados
exteriores y disefiar la estrategia que nos va a permitir aicanzarlos. Los objetivos de
marketing internacional tienen que cumplir cuatro principios bésicos: tienen que ser
medibles; referidos a un periodo de tiempo determinado; estar bien definidos; y ser
alcanzables, desde un punto de vista realista. La estrategia internacional consiste en
identificar, disefiar, transmitir y explotar las ventajas competitivas que nos va a
permitir vender a un precio rentable en mercados exteriores. Bisicamente 1a empresa
tiene tres alternativas para ser competitiva: 1) Diferenciacién: Precio superior por
ofrecer un producto Unico para el comprador; 2) Ventajas en costes: oferta de
productos similares a menor coste; 3) Especializacién: combinacién de precio y
producto en funcién de Ias caracteristicas del mercado. La empresa deberi elegir
alguna de estas estrategias en funcién de las caracteristicas de su producto y de los
mercados exteriores a los que pretenda acceder.

-

La investigacién y seleccion de mercados exteriores se realiza en la etapa tercera del
PMI. Inicialmente se lleva a cabo una preseleccién de los mercados mas favorables
mediante Ia obtencién y analisis de informacion secundaria (estadisticas y publicaciones
oficiales tanto piiblicas como privadas). En la segunda fase se realiza una investigacién
en profundidad de los mercados preseleccionados. Se trata de contrastar el producto en
términos de calidad y precio con los de la competencia. Finalmente, hay que
seleccionar los mercados objetivo en base a una serie de criterios entre los que
destacan: tamafio de mercado, mercados en fase de crecimiento, ventajas competitivas,
y precio.

La eleccién de la forma de entrada mas adecuada para cada uno de los mercados
seleccionados, se lleva a cabo en la cuaria etapa. Existen distintas aiternativas que van
desde la exportacin directa a través del personal de ventas propio, hasta l1a constitucion
de una filial comercial en el pais de destino. Cada una de estas formas significa una
determinada inversién, un compromiso mayor 0 menor distinto y un grado de control
diferente sobre las actividades de comercializacién. Otras formas de entrada consisten
en llegar a acuerdos de cooperacién con socios, bien del propio pais (por ejemplo,
consorcios de exportacion) o en el extranjero (joint-ventures). Una vez que se haya
escogido la forma de entrada deberd realizarse una prospeccion para identificar posibles

clientes, colaboradores o socios en el pais extranjero (agentes, distribuidores,
importadores, etc.).

La politica de marketing-mix internacional se desarrolla en las etapas quinta, sexta,
séptima y octava. Las variables que estan a disposicién del planificador, son las mismas
que en el marketing nacional, es decir, producto, precio, distribucién y promocién.
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Nos obstante, ¢l entorno internacional es mas complejo de ahi la necesidad de
establecer acciones diferenciadas con respecto al mercado local. La politica de producto
tendrd que definir las caracteristicas ¢ atributos del producto destinado a mercados
exteriores, con qué marca y envase se distribuird, y cuil serd ia garantia.

En la pelitica de precios se incluye un escandallo de precios de exportacion asi como
Ia eleccion de los sistemas de cobertura de tipos de cambio y de riesgos comerciales.
En Ia etapa siete se estudia la politica de distribucién en su doble vertiente: 1a seleccion
del cana! de distribucién vy la distribucién fisica de 1a mercancia (gestién del pedido,
seleccion del medio de transporte, embalaje, documentacion etc.). En la etapa ocho se
desarrollan las actividades de promocién internacional, clasificadas en cuatro grupos:
venta personal, promocion de ventas, publicidad y relaciones pablicas. Se estudian
cuiles pueden ser subvencionables y se establece un presupuesto para cada una de ellas.

A la organizacion de la empresa para los mercados internacionales se dedica la etapa
novena. Se ofrecen tres opciones posibles: integrar los mercados exteriores dentro de
la direccién comercial de la empresa; crear un departamento de comercio exterior; o
crear una direccién de exportacion. Para cada opcidn tienen que describirse el perfil

profesional y las funciones de cada uno de los puestos relacionados con la actividad
internacional de la empresa.

La ultima etapa del PMI coincide con su puesta en prictica. Una vez definida la
organizacién, tendrin que establecerse las acciones comerciales que se van a
desarrollar, en qué periodo de tiempo, y de qué medios materiales y humanos se va a
disponer. Para ello, es aconsejable elaborar una cuenta de explotacién del negocio
internacional y, con ello, disponer de un elemento de comparacion (volumen de ventas,
coste de las ventas, bepeficios) en relacién a las operaciones que se realicen en el
mercado doméstico. Por muy escasos que sean los recursos, la pyme siempre podrd
poner en prictica una serie de estrategias y acciones que configuren el PMI. Como
complemento a estos recursos escasos deben buscarse algunas de las numerosas ayudas
a la internacionalizacion de las empresas exportadoras espafiolas. En esta Gltima etapa
también se lleva a cabo el control sobre la aplicacién del PMI.

El trabajo se completa con una bibliografia de publicaciones espafiolas y extranjetas

que pueden ser de utilidad para profundizar en los distintos aspectos que se tratan en
el PMI.

v
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1. INTRODUCCION: ;POR QUE UN PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL
PARA PYMES?

Una de las principales debilidades de las pyses espaiiolas es su escasa penetracion en mercados
exteriores, que desde el punto de vista de la gestidn empresarial se manifiesta en 1a ausencia
de estrategias y de politicas de marketing internacional adaptadas a sus capacidades y objetivos.
De acuerdo a una encuesta realizada en 1992 por la consultora A.T. Kearney {por encacgo del
ICEX), sobre un total de 2.264 empresas encuestadas - la mayor parte pymes exportadoras -,
el 74% reconoce adoptar una actitud “reactiva” ante la exportacion y tan s6lo un 14% de las
empresas encuestadas declaran disponer de un plan formal de exportaciones. Son muy pocas
las empresas que realizan una politica de marketing internacional: solamente el 8% de las
empresas encuestadas realiza investigacion de mércados exteriores; inicamente, el 17% adapta
el producto a las necesidades y gustos de 1os consumidores extranjeros; aproximadamente un
20% controla los canales de distribucién; l1a mitad de las empresas utiliza la misma politica de
precios que en el mercado doméstico; ¥ slo un tercio de las empresas encuestadas realiza
actividades de promocién internacional.

El instrumento esencial del proceso de internacionalizacion de la empresas es la elaboracién
y puesta en préactica de un Plan de Marketing Internacional (PMI}), por etapas, a través de un.
analisis del entorno internacional, de la competencia y de las capacidades de la empresa para
enfrentarse a los mercados exteriores, asi como del establecimiento de unos objetivos
cuantificables y de una serie de acciones y politicas necesarias para alcanzar esos objetivos.

Aunque, a nivel tedrico, el proceso para realizar un PMI en la pyme deba ser el mismo que
el utilizado en la gran empresa, en la prictica puede simplificarse enormemente, sin que ello
signifique una pérdida en cuanto a las ventajas de la planificacion. En la gran empresa el
responsable del negocio internacional tiene como responsabilidad inmediata la formulacién
del Plan de su divisién, basindose en Ias previsiones hechas sobre el entorno internacional, la
situacion de su sector, los objetivos y metas establecidos, asf como los recursos asignados, Sin
embargo, para una empresa no muy diversificada y con una organizacién funcional (la gran
parte de las pymes exportadoras espafiolas), es suficiente con que el gerente o el director
comercial, al iniciar la elaboracién del PMI comparta con el resto de directores
departamentales de su empresa sus puntos de vista sobre los objetivos, estrategias y acciones
mas adecuados para los mercados exteriores. Bastard con seleccionar y aplicar aquellos planes

de las dreas funcionales que afecten a las politicas de marketing internacional del modo mas
consistente con los objetivos de la empresa.

El Plan de Marketing Internacional tiene que diseifiarse para cumplir cuatro objetivos basicos:

1. Objetivo estratégico

Se trata de identificar una o varias ventajas competitivas diferenciales, bien sea
en el producto, en un mercado o en una determinada politica de marketing.



Para ello habrd que realizar un analisis interno de la empresa, del sector en el
que achia y de los mercados exteriores a los que pueda acceder en mejores
condiciones. Hoy en dia cada vez es mas dificil obtener ventajas competitivas
sostenibles en la diferenciacién del producto; es necesario ser muy fuerte en
todas las dreas de la empresa (produccién, 1+D, marketing, etc.), para
conseguirlo. Por otra parte, para la pyme espafiola situada en el contexto de la
Unidén Europea, parece igualmente dificil poder competic por costes con jas
nuevas economias emergentes. La estrategia internacional debe ser, por tanto,
buscar 1a especiaiizacién, y algin tipo de ventaja a través de fa prestacion de
servicios, mds que en la fabricacién del producto.

Objetivo de accién

Hay que disefiar y poner en prictica una serie de politicas de marketing
internacionzl que permitan explotar al méaximo las ventajas competitivas
diferenciadoras: es los que se denomina el marketing-mix, que actia sobre las
cuatro "P" (producto, precio, distribucién - place, en inglés - y promocién). En
el caso de la pyme exportadora espafiola algunas de estas acciones bésicas
serfan: la adaptacién del producto - tanto a las necesidades de los consumidores
extranjeros, como a la normativa internacional; la cotizacién de precios en
divisas, incluyento los gastos de ia operacion de exportacién; el control de la
logistica imternacional, requisito imprescindible si se quiere ofrecer un buen
servicio; y realizar distintas acciones de promocién internacional, que le
permitan posicionarse como una empresa competitiva en su segmento de

mercado.

Objetivo de control

El tercer objetivo del PMI es que sirva para definir claramente 1os campos de
responsabilidad y establezca los procedimientos de control necesarios. Ello
implicard la cuantificacién previa de los objetivos a alcanzar; la informacién,
comparacion y explicacién de las desviaciones que se vayan produciendo y, en

altimo téxmino, la toma de medidas correctivas que palien las desviaciones
observadas.

Objetivo de cooperacién/financiacién

Finalmente, €] PMI también puede servir como un soporte para cooperar con
otras empresas. Es necesario presentar un proyecto atractivo que pueda
utilizarse para obtener la colaboracion de otras empresas, ya que Ia conquista
de los mercados exteriores exige, cada dia mas, establecer acuerdos de
cooperacién con socios espafioles o extranjeros. También puede ser 1til para
obtener financiacién y ayudas a la internacionalizacién por parte de

instituciones pablicas y privadas (JCEX, Comunidades Autdnomas, UE, banca
privada, etc.)



El Plan de Marketing Internacional debe plasmarse en un documento escrito, esto es, que
posea una presencia fisica - un soporte material - que recoja todos sus contenidos desde un
punto de vista formal. Para que un PMI pueda ser presentado, analizado, aprobado y puesto
en prictica, es preciso fijarlo a través de un medio fisico. En teoria - y, en el caso de las
pymes, también en la practica -, los PMI deben estar escritos siguiendo un formato
preestablecido y deben ser revisados periédicamente. modificando anualmente el plan, ya que

dada la rapidez con la que se altera el entorno infernacional cualquier plan a més de un afio
constituye un documento de dudosa aplicabilidad.

El objetivo de este trabajo ha sido, precisamente, crear ese formato que permita a las pymes
exportadoras espaiiolas, asi como a los profesionales, formadores y estudiantes de marketing
internacional y comercio exterior, acceder de una forma sencilla y, a Ia vez, sistematica, a la
metodologia pata realizar un PMI. Se ha estructurado el contendido en diez etapas,

relacionadas entre si, y que, por tanto, pueden completarse 0 modificarse conforme avanza su
realizacién.

El PMI propuesto implica:

La realizacion de analisis y estudios, dado que debemos describir la situacién
del pasado y del presente para, basindose en ella y como consecuencia de la
situacién de los mercados internacionales deducir las oportunidades y problemas
que se le puenden presentar a la pyme.

Establecer objetivos para los mercados exteriores, en un determinado periodo

de tiempo (generaimente, un afio), tanto desde el punto de vista cuantitativo
como cualitativo.

Disefiar y poner en practica las estrategias internacionales a seguir
(fundamentalmente de especializacién y posicionamiento), para alcanzar los
objetivos de marketing especificados en el plan.

Elegir la forma de entrada mas adecuada (exportacién directa, venta a través de
intermediarios, creacién de una filial comercial, etc.) para cada uno de los
mercados exteriores seleccionados. Analizar sus ventajas e inconvenientes, y
su adecuacion a Ja estrategia internacional de la empresa.

Detallar los medios de accién que, siendo consecuentes con la estrategia
elegida, habrin de emplearse para conseguir los objetivos propuestos en el
plazo previsto. Ello exige desarrollar un plan de acciones detalladas sobre los
productos, precios, la distribucién y la promocion internacional.



* .Convertir los objetivos y planes de accién en términos de costes y resultados,
‘asi como crear la organizacion necesaria para alcanzarlos., Habrd que elaborar
una cuenta de explotacion para el negocio internacional, en la que se detallardn
los ingresos esperados, los gastos previstos y, en consecuencia, el beneficio o
margen de contribucidn que la actividad exterior reporta a la empresa.

A continuacién se desarrollan las diez etapas en que se estructura ¢l PMI y los elementos que
componen cada uua de ellas. Para cada etapa se incluye: un texto explicativo del contenido con
los objetivos y las acciones para completar los distintos apartados; grafico explicativo del
proceso; u yn soporte documental para ir elaborando.el PMI en la prictica. Se ha dado a este
soporte un enfoque general que sirva para pymes de distintos sectores (agroalimentario, bienes
de consamo, bienes industriales). El PMI esta disefiado para empresas con escasa - 0 ninguna -
experiencia internacional, y que se plantean por primera vez, planificar sus actividades en el
exterior.
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Etapa 1

ANALISIS DEL ENTORNO: EXTERNO E INTERNO
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Etapa 1: Analisis del entorno: externo ¢ interno

La primera etapa del PMI supone un anilisis riguroso y exhaustivo, tanto de la situacién
externa de la empresa (ecéndémica, social, politica), como de la interna (es decir de las
capacidades competitivas de cara a los mercados exteriores). Se frata de situar a la empresa en
el contexto de su sector, tanto a nivel nacional como internacional. Para ello, se aplican
distintas instrumentos del anilisis empresarial como la teorfa del ciclo de vida internacional del
producto, el andlisis de las fuerzas competitivas que determinan la competitividad de un sector
o el dnalisis DAFO. En esta etapa se establecen las bases que nos servirdn para disefiar la
estrategia internacional y establecer los objetivos en la segunta etapa del PMI. Antes de ello,
se tiene que definir con la mayor precisién posible ¢l sector en que la empresa desarrolla su
actividad, asi como los productos que comercializa.

El ciclo de vida del producto nos sirve para tener una primera aproximacidn a la situacién en
la que se encuentra la produccién y la demanda internacional de nuestros productos en las
principales dreas econémicas mundiales. Un producto manufacturado para por cuatro etapas
sucesivas y deferenciadas: introduccidn, crecimiento, madurez y declive/revitalizacion:

- En la primera etapa Ia innovacién del producto, su fabricacién y venta posterior se
realizan en el mismo pafs ya que los empresarios conocen el mercado y existe una
fuerte correlacién enfre la produccion y Ias necesidades del consumidor. La innovacién
tiene lugar en paises desarrollados que cuentan con una amplia poblacién de
consumidores de renta-media alta dispuesta a adquirir nuevos productos. El proceso
productivo es, en general, mas intensivo en mano de obra de lo que serd en fases

* posteriores debido a que Ia produccibn en serie no se alcanza en esta primera fase. Por
otra parte, el empresario innovador goza de un cierto monopolio en la fabricacion y
venta del producto (se hace el supuesto de que los flujos de informacién no son
plenamente libres y que los productos no pueden ser copiados o adaptados de forma
inmediata por posibles competidores). La demanda es todavia limitada y bastante
inelastica al precio. Se inician las primeras exportaciones.

- La etapa de crecimiento se inicia la fabricacion en serie y la incorporacién de nuevos
equipos que permiten pasar a una produccion cada vez mas intensiva en .capital. La
demanda se vuelve mas elastica ante las variactones de los precios, debido al mayor
nimero de competidores que hay [en el sector. Desaparecen los beneficios
monopolisticos de 1a empresa introductora del producto, € incluso puede iniciarse una
guerra de precios.También, puede incluso fabricarse en paises exiranjeros con un
mercado potencial grande y en el coste del transporte y las barreras arancelarias sean
lo suficientemente elevadas como para justificar la descentralizacién. Pueden aparecer,
asimismo, competidores extranjeros. °



u Eta;a 1: Andlisis del entorno: externo e interno “

- En la fase de madurez el producto se convierte en un bien de uso comin debido al
incremento de la demanda y del niimero de fabricantes. La disminucién de beneficios
consecuencia de la mayor competencia hace que las empresas modifiquen sus
estrategias, bien sobre la base de precios mas bajos - que son posibles gracias a costes
de produccién mas bajos - o sobre la base de la diferenciacién.A medida que esta fase
avanza algunas empresas no pueden sostener con unos precios tan bajos sus costes de
produccién por lo que desaparecen del sector. En algunos productos se traslada la
fabricacion hacia paises en vias de desarrollo donde Ja mano de obra es abundante y
barata, con lo que se obtiene una ventajas en costes que hacen disminuir el precio del
producto y permite a la empresa mantenerse en el mercado.

- Finalmente en la etapa de madurez, el producto deja de ser atractivo, ya que se han
introducido en el mercado otfros productos similares mas innovadores o de mejor
calidad. La produccién y la demanda en los paises industriales tiende a reducirse. En
cualquier caso, la demanda crece en los paises en vias de desarrollo que es donde se
produce mayoritariamente y desde donde se exporta a los paises desarrollados. En
ciertos productos con una alto componente de disefio 0 moda el ciclo de vida
internacional se completa con una fase de revitalizaciéa en la que la se produce un
incremento de la demanda.

Un andlisis de las posibilidades que ofrecen los mercados exteriores puede hacerse a partir de
Ia estructura y caracteristicas propias del sector donde actia la empresa. Existen una serie de
factores que hacen que ciertos productos sigan una tendencia hacia la globalizacién , mientras
que otros permanecen en un nivel regional o local. Estos factores se refieren a la oferta
(aparicién de productos sustitutivos, cambios tecndlogicos, normativa legal), demanda
(cambios en las preferencias de los consumidores, niveles de poder adquisitivo) y los canales
de comercializacion (poder de negociacion con clientes y proveedores).

El anidlisis DAFO es un instrumento de diagndstico muy 1til para identificar los factores
claves, a partir del entorno externo ¢ interno de 1a empresa, que deberemos tener en cuenta
para elaborar Ia estrategia de marketing internacional. Se distingue entre amenazas (A),
oportunidades (O), fortalezas (F), y debilidades (D):

- Las amenazas son aquelios factores externos a la empresa y, por tanto, no controlables,
que pueden perjudicar el cumplimiento de los objetivos del PMI. Por el contrario, las
oportunidades, son factores externos a la empresa que pueden favorecer el
cumplimiento de dichos objetivos.
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- Las fortalezas son los factores internos de la empresa en los que ésla se va a apoyar
para cumplir los objetivos del PMI. Las debilidades son también factores internos que

ponen en peligro el éxito del PMI y, por tanto, deben corregirse en la medida de los
posible.

La empresa debe conocer cudles son sus fortalezas y debilidades en todos los ambitos
relacionados con la actividad internacional: producccién, tecnologia, experiencia y
conocimientos de marketing en mercados exteriores, nivel de recursos financieros y capacidad
de financiacion, capacidad logistica, organizacion interna y externa, recursos humanos, etc.,
y todo ello desde 1a perspectiva de los mercados exteriores. Por ejemplo, una capacidad
tecnoldgica elevada permitirad fabricar productos de mejor calidad que la competencia; una
flexibilidad en cuanto al volumen de produccidn hard posible responder a grandes pedidos o
atender a un mayor nimero de mercados; una cierta experiencia internacional, preparacion y
conocimientos de marketing permitirin afrontar las oportunidades y las amenazas de los
mercados exteriores en mejores condiciones que las empresas mas inexpertas.

En este primer anilisis de fortalezas y debilidades no debe olvidarse la valoracidn sobre las
capacidades y actitudes de los propietarios, directivos y empleados de la empresa con respecto
a Ia expansién internacional. Un elemento esencial del entorno interno (que puede ser tanto una
fortaleza como una debilidad) es Ia motivacién del conjunto de 1a empresa ante el proceso de
internacionalizacién. Vender en el extranjero es mas complejo que en el mercado doméstico:
el jefe de produccién tendrd que encargarse de adaptar el producto a las exigencias de los
muevos mercados; los ejecutivos comerciales tendran que realizar viajes mas largos, negociar
enun idioma que no es ¢l suyo y con unos-interlocutores cuya manera de trabajar no conocen;
en el departamento financiero deberin aprender a trabajar con divisas y a wutilizar nuevos
mecanismos de cobros y pagos. El pleno convencimiento y la motivacién para conquistar
mercados exteriores es esencial si se quieren lograr los objetivos previstos.
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I.1 Anglisis Externo

1.1.1 Defina el sector en el que desarrolla su actividad:

1.1.2 Defina los productos que comercializa:

Producto A:

Producto B:

Producto C:

12
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1.1.3 ;En que fase del ciclo de vida en el mercado doméstico y en los mercados
internacionales, se encuentran los productos que comercializa su empresa?

Unién Europea

" Ameérica del Norte

Latinoamérica
Paises del Este
Asia

Paises Arabes

Africa

I: Introduccion; C: Crecimiento; M: Madurez; D: Declive; R: Revitalizacidon

1.1.4 Las perspectivas de crecimiento para su sector/producto en el mercado doméstico, para
los préximos tres afios son ;optimistas/pesimistas? (ofrecer datos del pasado reciente
y proyecciones futuras)
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1.1.5 ;Qué tipo de empresas son sus proveedores? ;Qué poder de negociacién tiene con
ellos?

1.1.6 ;Qué tipo de empresas son sus clientes? ;Qué poder de negociacion tiene con ellos?

Pore

1.1.7 ;Qué nuevos productos, sustitutivos de los que su empresa comercializa podrian
aparecer en el mercado?

1.1.8 ;Qué nuevos paises, podrian empezar a competir de forma significativa en su sector
de actividad?

14
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1.1.9 ;Qué cambios tecnoldgicos pueden afectar a su empresa?

1.1.10 ;Qué cambios de normativa legal, pueden afectar a su empresa?

1.1.11 ;Que cambios en las preferencias de sus clientes o consumidores de sus productos
podrian producirse?

1.1.12 ;Quienes son sus principales competidores? ;Qué posicidn ocupa su empresa con
respecto a ellos?
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1.2 nalisis In

1.2.1 Evalite las capacidades competitivas de su empresa segtin favorezcan (10) o dificulten
(1), la salida o la conquista de los mercados exteriores.

B
T 28 518 03 F A BN
AEaVER N e

Producéion

Investigacion y tecnologia

Financiacién
Capacidad comercial

Recursos humanos

Organizacion
* Experiencia internacional _ 10
TOTAL : _ 100

1.2.2 Justifique aquellas que ha puntuado mds alto (por encima de 7)
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1.2.3  ;Como podrian mejorarse las capacidades competitivas que han puntuado por debajo
de 57

1.2.4 Evaliie la motivacion en los distintos niveles jerdrquicos de su empresa segiin
favorezcan (10) o dificulten (1), la internacionalizacion.

i &
FYTEFrE IR e Ty,

Propietarios

Equipo directivo

Trabajadores

TOTAL 100

1.2.5 ;Coémo podria mejorar la motivacion en los niveles que han obtenido menor
puntuacion?

17
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1.3.1 Relacione hasta un mdximo de diez amenazas, oportunidades, fortalezas, debilidades
de su empresa ¢ sector en relacién a los mercados imernacionales. Cuantifique dos
variables: la posibilidad de que se produzcan y la_imporiancia para la elaboracion de
estrategias y el cumplimiento de objetivos de marketing internacional. Evalite cada una
ellas de 5 (mdximo) a 1 (minimo)
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La segunda etapa del PMI consiste en establecer los objetivos para los mercados exteriores y
disefiar la estrategia que nos va a permitir aicanzarlos. Pero antes de iniciar un proceso de
expansidn internacional la empresa tiene que analizar cudles son las razones que justifican esa
decision, frente a la alternativa de concentrar su esfuerzo en el mercado nacionat bien con los -
productos existentes o con el lanzamiento de nuevos productos. Puede también darse el-caso
de que existan regiones del propio pais en ¢l que no se haya hecho el esfuerzo comercial y de
marketing necesario para vender. En ciertos periodos sucede que el mercado nacional se
encuentra en una fase de madurez o declive, con una competencia muy fuerte y, por tanto, la
expansion s6lo podrd realizarse acudiendo a mercados en fase alcista o paises menos
desarrollados en los que existen posibilidades de crecimiento a corto y medio plazo, En otros
casos su oferta mejorard en alguin aspecto a la que existe en ciertos mercados extranjeros.

La empresa tendrd que decidir, qué productos va ofrecer en cada mercado, el grado de
diversificacion de su oferta y el servicio que apoye la venta. Los mercados exteriores son muy
distintos y, en muchas ocasiones, serd necesario adaptar el producto al consumidor local. La
expansién internacional es mas compleja y conlleva un mayor riesgo que la alternativa de
expansion en el mercado local. También serd necesario contar con mas recursos humanos y
financieros, y serd mas dificil establecer objetivos en cuanto a rentabilidad, beneficios y cuotas

de mercado. Por ello la empresa tiene que identificar 1as ventajas y evaluar los beneficios de
su esfuerzo en los mercados exteriores.

Desde el punto de vista de la produccion las ventajas mas importantes son: la posibilidad de
utilizar toda o gran parte de la capacidad productiva, la obtencién de economias de escala y
una oferta favorables de factores de produccién (recursos naturales, materias primas, trabajo,
etc.); Por el lado de la demanda salir al exterior, supone acceder a un mercado mas amplio,
estabilidad de las ventas, diversificar el riesgo, mejorar 1a imagen, etc. En conjunto, sirve para
adquirir una serie de experiencias y conocimientos que contribuyen a que la empresa sea mas
competitiva en el mercado interior.

Una vez que se ha concluido diagndstico de la situacién interma y externa, y se han
identificado y valorado las ventajas de la internacionlizacién, deben establecerse los objetivos
en los mercados exteriores, antes de formular la estrategia de marketing internacional. En caso
contrario dificilmente podremos saber si la estrategia que estamos adoptando es la correcta.

Los objetivos de marketing internacional tienen que cumplir cuatro principios basicos:

* En primer lugar, tienen que ser medibles, es decir, referitse a cifras con las que

podamos comparar lo previsto y lo realizado.
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Han de establecerse para un periodo de tiempo determinado (mes, trimestre,
afio, etc.);

Tienen que estar bien definidos: a la hora de redactar los objetivos de marketing
internacional debemos exigir concrecion, ya que es la base sobre la que se

establece 1a estrategia y, por tanto, expresarlo de forma ambigua o poco clara
no contribuira a la ejecucion def PMI;

Deben ser alcanzables, desde un punto de vista realista. Tienen que ser
suficientemente ambiciosos, pero siempre supeditados a los objetivos generales
de la empresa y los recursos destinados a los mercados exteriores.

Atendiendo a su naturaleza se distinguen dos tipos de objetivos de marketing internacional:

Objetivos cuantitativos: son aquellos que se expresan basicamente en cifras.
Entre ellos figuran: el volumen de exportaciones en relacién a las ventas totales
de la empresa; porcentajes de ventas por mercados exteriores; participacion en
1os mercados de importacién; rentabilidad de Jas ventas en €l exterior; etc.

Objetivos cualitativos: se refieren a las distintas etapas del PMI y a las acciones
necesarias para llevarlas a cabo. Tienen un ambito mas reducido y son menos
tangibles, pero no por ello son mernos importantes o exigibles. Los mas

‘Significativos son los que hacen referencia a las politicas de marketing-mix
internacional.

La estrategia- internacional consiste en identificar, disefiar, transmistir y explotar las ventajas
competitivas que nos van a permitir vender a un precio rentable en los mercados exteriores.
Bisicamente 1a empresa tiene tres altemativas para ser competitiva: 1) Diferenciacion: Precio
superior por ofrecer un producto tinico para el comprador; 2) Ventajas en costes: oferta de
productos similares a menor coste; 3) Especializacién: combinacién de precio y producto en
funcién de las caracteristicas del mercado. La obtencién de ventajas competitivas debe
realizarse en cada una de las fases de actividad de la empresa (compras, fabricacion,
distribucidon, marketing, sexrvicio, etc.}. La empresa debera elegir alguna de estas estrategias
en funcién de las caracteristicas de su productojy de los mercados exteriores a los que quiera

26



JrEtapa 2; Bstrategia internacional y objetivos “

La diferenciacién puede obtenerse a través de las variables que definen el producto (calidad,
disefio, gama, marca, etc.) o el servicio (entrega, cobertura, asistencia técnica, etc.). En la
actualidad los productos son cada vez mas parecidos, de ahi, que la ventaja competitiva se
encuentre muchas veces en los servicios que presta 1a empresa, desde la atencién al cliente
hasta la garantia que se ofrece. Obtener una ventaja competitiva a través de la diferenciacién
es una posibilidad reservada a muy pocos fabricantes: los lideres del mercado. Es necesario
ser muy fuerte en cuanto a capacidad y técnicas de produccién, I-+D, Imagen de marca, etc.
Por tanto, es una estrategia dificilmente aplicable a la mayorfa de las pymes espafiolas que
-estén iniciando la expansién internacional.

La alternativa de costes va ligada sobre todo a la capacidad de obtener ventajas competitivas
en los factores de produccién (acceso a materias primas, economias de escala, técnicas de
produccién que permitan elaborar productos sin defectos, salarios bajos, etc.). También puede
lograrse estableciendo relaciones a largo plazo con los clientes, lo que reduciria los costes de
la gestién comercial o actuando como subconiratista para otros fabricantes o distribuidores que
comercializaran el producto con su marca, con lo que se eliminarian los gastos de promocién.
No obstante, competir internacionalmente por costes serd cada vez mas dificil para las pymes
espafiolas, ya que se encuentran en Un marco econdmico-social muy distinto al de las nuevas
economias emergentes.
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2.1 ive i ionaliz

2.1.1 De entre las siguientes razones elfja aquellas que justifican en mayor medida la

internacionalizacion de su empresa.

Utilizacién de toda la capacidad productiva

El mercado doméstico se encuentra saturado o en recesion

Colocacidén de excedentes de produccidn

Desestacionalizar las ventas

Mejorar la imagen interna v externa

Obtener ventajas fiscales

Fuerte competencia internacional en el mercado doméstico

Diversificar riesgos

Mejora de las técnicas de organizacion y gestion

Vocaeidn internacional de la direccion

Acceso a un mercado mas amplio

Obtener mayor rentabilidad, vendiendo a un precio superior al del mercado
doméstico

Acceder a materias primas necesarias para el proceso productivo

Estabilizar las ventas

Aprovechar las ayudas piiblicas a 1a internacionalizacién de las empresas
espaiiolas

Obtener economias de escala

Mano de obra mas barata que en el mercado doméstico
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2.1.2 De entre las elegidas, seleccione cinco, y ordénelas de mayor a menor grado de

importancia.

Ia

23

3a

42
Ls | _
22 jetivos internacional

2.2.1 Establezca tres objetivos cuantitativos para su Plan de Marketing Internacional
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2.2.2 Establezca cinco objetivos cualitativos para su Plan de Marketing Internacional
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2.2.3 Asegiirese de que los objetivos establecidos son medibles (M), temporales (T), estin

bien definidos (D) y son alcanzables (A). Si no cumplen estos cuatro criterios,
reddctelos nuevamente o establezca otros.

3.

4,
B _ _ _
2.3  Estrategia Internacional

2.3.1 Para los mercados internacionales de su producto/ sector, ;considera mds adecuada
una estrategia de diferenciacion, costes o especializacion?
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2.3.2 ;Cudles de las siguientes variables serian las mds adecuadas para diferenciar su

producto en los mercados internacionales? Elija al menos tres de ellas, o anada otras
variables

e _:‘ S e e Y o
1. Calidad técnica 1. Atencidn al cliente
2. Gama / Versiones 2. Entrega
3. Disefio ] _ _| 3. Instalacidn
4. Innovacion 4. Asitencia técnica
3. Duracion _ 5. Reparacion
6. Uniformidad 6. Contrato mantenimiento
7. Diseiio _ 7. Cobertura \I
8. Estilo 8. Confianza "
9. Imagen de marca 9. Rapidez de respuesta “
10. Premios




2.3.3 En una estrategia de costes internacionales, ;En cudles de las siguientes variables se
apoyaria? Elija al menos tres de ellas o afiada otras.

1. Acceso a materias primas

2. Descuentos por volumen de compras

3. Economias de escala en la produccién

4. Técnicas de produccién I
5.1+D “

6. Productos sin defectos “

7. Relaciones a largo-plazo con los proveedores “

8. Relaciones a largo plazo con los proveedores

9, Marketing-marca del distribuidor
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2.3.4  En una estrategia de especializacion, ;Cudles de las siguientes variables considera mds
adecuadas para segmentar los mercados internacionales de consumidores de sus

productos? Elifa al menos tres de las siguientes. Afiada otras variables que considere
adecuadas a su producto.

s

PR A TR

- Blogues econémicos

- Paises

- Ciudades

- Densidad de poblacion

- Clase social _ - Frecuencia en la compra

- Nive] de renta - Beneficios buscados

-Estilode vida ~ ' - Conocimiento del producto

- Nivel de leal




Etapa 2: Estrategia internacional y objetivos “

2.3.5 Enuna estrategia de especializacion, ;Cudles de las siguientes variables considera mds
adecuadas para segmentar los mercados internacionales industriales de sus productos?
Elija al menos tres de las siguientes. Afiada otras variables que considere adecuadas
a su producto.

- Sector industrial - Usos/aplicaciones del producto

- Localizacién geografica - Tecnologia necesaria para emplearlo

- Tamaifio de la empresa - Productos con los que trabaja

- Criterios de compra - Competencia directa otros productos

- - Tamano.del pedido - Actitud hacia nuevos productos

- Lealtad con los suministradores - Nivel de exigencia en el servicio

- Solvencia
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2.3.6 De entre las siguientes éstrategias de posicionammiento, ;jcudl considera la mds
adecuada para los mercados internacionales de sus productos? Incluya algtin otro tipo
de posicionamiento, si lo considera necesario.

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

Posicionamiento basado en los beneficios del producto

Posicionamiento basado en los usos/aplicaciones del producto

Paosicionamiento basado en la tipologia de los usuarios

Posicionamiento basado en la relacién calidad/precio

Posicionamiento basado en:

2.3.7 Redacte el mensaje de forma que comunique eficazmente el posicionamiento elegido:

Y
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REALIZACION INTERNA
0
CONTRATACION EXTERNA

FASESDELA | SELECCIONDE
PRESELECCION INVESTIGACION MERCADOS
EXTERIORES

INVESTIGACION
EN
PROFUNDIDAD

FUENTES DE | TECNICAS DE
INFORMACION INVESTIGACION
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Una vez conocido el entorno propio, establecidos los objetivos y elegida una de las alternativas
basicas de la estategia internacional, habrd de confrontarse con la situacién del entorno
internacional en el que la empresa pretende expandir sus actividades. En esta etapa del PMI
se lleva a cabo la investigacion de mercados, que es similar a la que se realiza en el mercado
interno, si bien es mas compleja, ya que se enfrenta a un entorno desconocido que esta
formado por paises muy distintos en culturas, habitos de compra, normativa legal, etc.

La investigacién de mercados exteriores consiste en recoger y analizar de forma sistemética
informacién que sirva para la toma de decisiones de marketing internacional. La obtencién y
anlisis de informacién es un proceso continuo y, por ello, 1a empresa exportadora competitiva
deberd contar con un sistema de informacién que el permita conocer de forma precisa y
actualizada los mercados donde actia. En la mayor parte de los sectores y productos los
cambios en las condiciones de mercado son muy frecuentes, por lo que sélo un andlisis
continuado de éstos permitird establecer estrategias y ejecutar acciones que tengan éxito.

Antes de iniciar la investigacion, es preciso decidir quién va a llevarla a cabo. En muchas
ocasiones la pyme no tiene capacidad para realzarla internamente o bien serd necesario
contratarla externamente debido a la falta de experiencia de la empresa en mercados exteriores,
la complejidad del producto o la dificultad de acceso a la informacidn en determinados paises.

En cualquier caso, es necesario designar un persona responsable y asignar un presupuesto - por
muy pequefio que sea - para ésta actividad.

En el proceso de investigacién podremos distinguir tres etapas claramente diferenciadas,
aunque existen elementos comunes que se van perfeccionando de forma continuada.

- Inicialmente se trata de preseleccionar los mercados mas favorables mediante la
obtencion y andlisis de informacion secundaria (estadisticas y publicaciones tanto
oficiales como privadas) que puede realizarse desde el propio pais. Los elementos més
importantes de este anilisis son las cardcteristicas del producto y su adaptdcién a los
distintos mercados, el entorno politico econdmico, las cifras de comercio exterior de
afios anteriores, asi como las restricciones a la exportacion.

- En Ia segunda fase se investigardn en profundidad aquellos mercados preseleccionados.
En la mayor parte de las ocasiones serd necesario realizar un trabajo de campo que
exige desplazarse a los paises de destino y cuya herramienta mas utilizada es la
entrevista personal con compradores potenciales. El objetivo es contrastar el producto

en términos de calidad y precio con los de la competencia. Si la investigacion sobre
el terreno no
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fuera posible deberd acudirse a fuentes secundarias mas especiafizadas (estudios de
mercado, estudios sectoriales, etc.) o entrar en contacto con instituciones (Oficinas
Comerciales, Cimaras de Comercio, Asociaciones de Exportadores, empresas

exportadoras, etc,), que puedan proporcionar informacién especifica sobre los
mercados que se estan investigando en profundidad.

- Una vez que se ha analizado la informacion, se estd en condiciones de seleccionar los
mercados objetivo. Para ello existen una serie de criterios entre los que destacan:
tamaiio de mercado, mercados en fase de crecimiento, ventajas competitivas y precio.

Teniendo en cuenta que una pyme no puede abarcar excesive numero de mercados, 10
razonable es que en la etapa de preseleccion se investigan en torno a 10 paises que sean los que
"a priori" ofrecan una accesibilidad mas ficil y un mayor potencial de ventas. En la etapa de
investigacién en profundidad el nimero se reducird a 3-5 paises, para los que se han de
analizar, c¢6mo se relaciona el producto con el mercado: la informacion que se obtenga serd
bédsica para diseiiar la estrategias y acciones de marketing internacional. Finalmente, la
elecci6n de mercados objetivo deberd limitarse a un minimo de 1 pais y un méximo de 3 para

cada PMI anual. Serdn los paises en los que se van a concentrar los esfuerzos de marketing y
ventas.

Existen distintas fuentes de informacién sobre mercados exteriores (ICEX, Cédmaras de
Comercio, bancos, etc.), asi como ayudas y subvenciones que cubten parcialmente los gastos
de investigacién. Para la elaboracién del PMI deben utilizarse aquellas que sean mas adecuadas
a las necesidades de la pyme. Por tltimo, también debera valorarse en términos de coste,
- plazo, volumen y calidad de informacién los distintos sistemas para recoger informacién sobre
mercados exteriores, asi como las técnicas cualitativas y cuantitativas que ofrecen las
consultoras de investigacién de mercados.
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3.1 : lizacion interna ?

3.1.1 Valore las posibilidades que tiene su empresa para llevar.a cabo internamente un
proceso de investigacion y seleccion de mercados exteriores:

| Experiencia Internacional - Alta

- Media + 6
- Baja ———
- Ninguna - 10
Sector/Producto - Ingenieria + 10
- Bienes de equipo + 7
- Materias primas + 2
- Agroalimentario - 6
- Bienes de consumo - 8
Mercados qué se van a - Unién Europea + 15
- investigar (*) - Estados Unidos/Canada + 8
- Latinoamérica + 4
- Paises ardbes -2
- Paises del Este -6
- Paises asidticos . - 10
- Paises africanos - 15
| ToraL .

(*)  La puntuacién méxima en este apartado son 15 puntos
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3.1.2 Valore las capacidades de las personas que en su empresa van a llevar a cabo la
investigacion de mercados exteriores.

Conocimiento de técnicas de marketing e

investigacién de mercados - Medio + 6
- Bajo ——
- Ninguno - 15
Conocimiento del idioma inglés - Alto + 15
- Medio + 8
- Bajo - 10
- Ninguno - 20
Experiencia profesional en los mercados en - Alta + 15
los que se va a realizar la investigacién - Media + 6
- Baja + 3 "
- Ninguna - 15
Motivacién para realizar esta - Alta + 15
actividad - Media + 2

- TOTAL
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3.1.3 Diagnostico

Su empresa estd capacitada para realizar internamente la investigacion de
mercados exteriores, si bien podria necesitar ayuda externa en aquellos
mercados (p.e. asidticos) en los que es dificil obtener informacién. En este
sentido seria aconsejable acudir a una empresa consultora situada en el pais
extranjero.

30 - 60

Su empresa podria llevar a cabo parte de Ia investigacién de mercados,
especialmente si se trata de mercados desarrollados en los que existe
abundante informaci6n disponible (UE, Estados Unidos), o bien se trata de
un sector/producto muy especifico (ciertos bienes de equipo o materias
primas) en el que nimero potencial de compradores es muy limitado. En
cualquier caso seria aconsejable contar con ayuda externa para completar la
investigacion.

< 30

Su empresa debera utilizar los servicios de una empresa consultora,
preferiblemente establecida en Espaiia, y con delegaciones en los paises que
se van a investi

3.1.4 En el caso de que se lleve a cabo la investigacion internamente, ;Quién va a ser la
persona en su empresa responsable de realizar la investigacion de mercados exteriores?

3.1.5 ;Qué presupuesto se va a asignar a esta actividad? Si es una cantidad superior a un
millén de pesetas, desglésela por conceptos.
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3.2 FKasesdelai igacion

3.2.1 Preseleccion de mercados exteriores

3.2.1.1 En una primera preseleccién de mercados exteriores, deberd investigar al
menos diez paises. Evalide cada uno de ellos de acuerde a los siguientes
Jactores que deberd puntuar de +5 (muy favorable) a -5 (muy desfavorable).

Préximidad Geogrifica

Préximidad Cultural

Tamafio del mercado

afios)

“ Evolucion del mercado (3-5 dltimos

Perpectivas de crecimiento

" Hibitos de compra / consumo

Experiencia previa (volumen de

“ Presencia previa del producto
- exportaciones espaiiolas)

“ Demanda potencial (volumen de
importaciones)

“ Accesibilidad de la informacién

“ Restricciones y barreras a la “

importacion

Il Tipo de cambio de la divisa en "
relacion a la peseta

Costes (ayudas) de investigar el

Riesgo de impago “
mercado en profundidad

TOTAL




1. 6. !
2 7.
8.
4. 9.
5 30.

3.2.2 Investigacién en profundidad de mercados exteriores

3.2.2.1 De entre los paises investigados en la etapa de preseleccion, elija un mdximo
de 5y un minimo de tres. Evaltie cada uno de ellos de acuerdo a los siguientes
factores que deberé puntuar de +5 (muy favorable) a -5 (muy desfavorable).

I Crecimiento de la demanda en nuestro sector
Posibilidad de encontrar segementos/nichos de
mercado

Coste de adaptacién del producto

Competencia de fabricantes locales

Competencia de productos de importacion

Calidad de nuestro producto en refaciéna la
competencia

Precio de nuestro producto en relacién a la
competencia

“ Existencia de canales de comercializacién adecuados

“ Valoracién del Made in Spain

" TOTAL
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3,2.2.2. Ofrezca datos cualitativos de los tres mercados que han obtenido mayor
puntuacion en el estudio en profundidad.

| MERCADOQO: | PUNTOS:
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3.2.2.3 Defina el perfil idoneo del consumidor/cliente final de su producto
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3.2.3 Seleccion de mercados objetivo

3.2.3.1 Para los paises estudiados en profundidad, evalie las siguientes variables,
desde un mdximo de 10 puntos (muy favorable), hasta un minimo de 1 (nucy
poco favorable) con el objetive de establecer con cardcter prioritario las
acciones de marketing internacional en los mercades mas favorables. Pondere
las variables por los coeficientes que se establecen en la tabla

PONDERACION 1 2 3 4 5

Tamafio del mercado 10% “

Crecimiento de la demanda del 20% “

sector

Ventaja competitiva en 25% “

diferenciacion

Ventaja competitiva en préecio 10% | . H

Socio o colaborador id6neo 20%

Rentabilidad/coste de acceso al 15%

mercado

TOTAL 100% ll
3.2.3.2 Seleccione los tres paises que han obtenido mayor puntuacion, y dentro de ellos

aquellas regiones o ciudades, de mayor interés para poner en prdctica sus
politicas de marketing internacional.
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3.3 1entes de informacién sohre mer ri

3.3.1 Sefiale las fuentes de informacion mas adecuadas para realizar la investigacion de
mercados exteriores de su producto/sector, teniendo en cuenta, ademds, el presupuesto
que ha establecido su empresa para esta actividad.

Servicios de Informacion del Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX)
- ESTACOM
- OFERES
- Censo de Exportadores
- SIBILA.
- CD-EXPORT

Qﬁcinas Comerciales de Espaiia en el Exteﬁor (OFCOMES)

Oficinas y Representaciones extranjeras en Espafia

Cédmaras de Comercio:
- En Espafia
- En el extranjero

Asociaciaciones empresariales y de exportadores:

’i Servicios de Comercio Exterior de Bancos y Cajas de Ahorro

Publicaciones especializadas (revistas, directorios)

Consultoras especializadas

Otras fuentes de informacion
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34 Seni in igacién i

3.4.1 Si su empresa realiza la investigacién de mercados de forma interna cual de los
siguientes sistemas de informacion cualitativa de mercados exteriores le parece mas
adecuado. Valore cada una de las siguientes variables desde un maximo de 10 (muy
Javorable) a un minimo de 1 (muy poco favorable) en relacién a la informacién que
podria obtener con cada uno de los sistemas.

Coste

Plazo .
Volumen de
informacién

Calidad de 1a ﬂ
informacion

TOTAL
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3.4.2 Siswempresa contrata la investigacion de mercados con una consultora especializada
que técnicas y tipos de investigacion de mercados exteriores serian los mds

aconsejables para su producto.

Encuestas

Estudio de las tendencias del mercado

Entrevistas en profundidad

Estudio de productos competidores

Entrevistas a expertos (Delphi)

Investigacién de envase

Técnicas de grupo .~

Investigacion sobre marcas

|

Test de ﬁroducto Lanzamiento-de nuevos productos "
Investigacidn de precios Estudio de los canales de distribucién "
Paneles: ' Investigacion de promocién:

- Consumidores - Investigacion de medios

- Establecimientos - Investigacién del mensaje

- Audiencias - Sistemas de promocion de ventas

3.4.3 Diseiie un cuestionario que le sirva como guia y como soporte de recogida de
informacion de las entrevistas personales que realice en el proceso de investigacion de
mercados exteriores. Incluya preguntas abiertas y cerradas.
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SELRXIONDE
FORVASTEENIRADA.

ITENITHCAONTEQIENIES
SOOCSE INIERVELTARIOS
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“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exieriores “

Una de las decisiones mas importantes de la pynie que desea expandir sus actividades hacia
mercados exteriores es la eleccién de 1a forma de entrada mas apropiada en cada uno de ellos.
Existen distintas alternativas que van desde la exportacion directa a través del personal de
ventas propio, hasta la constitucion de una filial comercial en el pais de destino. Cada una de
estas formas significa una determinada inversién, un compromiso mayor 0 menor y un grado
de control distinto sobre las actividades de comercializacion. Otras formas de entrada consisten

en llegar a acuerdos de cooperacién con socios bien del propio pais {por ejemplo, consorcios
de exportacion) o en el extranjero (joint-ventures).

Para las empresas que cuentan con recursos limitados, 1a exportacién indirecta es Ia forma de
entrada mas adecuada al ser la mas rdpida, sencilla y econdmica. Esta via de penetraci6n se
puede desarroliar a través de intermediarios independientes (zrading companies) o a través de
distribuidores o importadores que es Ia forma utilizada mayoritariamente por las pymes
espafiolas que exportan. A la hora de seleccionar distribuidores en el exterior es necesario
valorar una serie de aspectos entre los que destacan: la gama de productos con los que trabaja,
la organizaci6n con Ia que cuenta, asi como el conocimiento y la cobertura que tiene de sus
mercados. Una vez que se ha elegido el distribuidor mas adecuado hay que decidir las
condiciones en las que se va a trabajar con él, en cuanto a: exclusividad, politica de precios
y descuentos, utilizacién de marcas y prestacién de servicios adicionales. También hay que
decidir si esas relaciones se van a regular a través de un contrato 0 no.

La exportacién directa exige a las empresas abarcar mayor namero de actividades de comercio
exterior y marketing internacional. Es necesario contar con personal especializado (director
de exportacion/ejecutivos de exportacion) que realice la gestion de venta en el exterior. La
exportacion directa a compradores finales, sobre todo en productos de gran consumo, tiene una
importancia creciente en los pafses desarrollados, motivada por la necesidad de eliminar
intermediarios y abaratar el precio final para que ¢l producto sea competitivo. Otra posibilidad
es contratar los servicios de un agente comercial o representante en el pais extranjero que esté
especializado y tenga contactos en su mercado. Cuando el volumen de ventas alcanza una cifra
importante o cuando se dan otras causas, como por ejemplo, la necesidad de ofrecer un extenso
servicio postventa, es necesario y mas rentable exportar a través de sucursales o filiales
comerciales con las que se alcanza una presencia fisica en el mercado de destino.

En mercados muy saturados o en paises de dificil acceso quizd sea necesario contar con la
colaboracion de otras empresas si se quiere alcanzar el éxito. Se habla entonces de la venta
concertada, que incluye los conmtratos de piggyback (venta a través de los canales de
distribucién de un fabricante extranjero de productos complementarios), los consorcios de

exportacién (colaboracidén entre empresas espafiolas que crean una infraestructura de
exportacién comin
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comiin para acceder a ciertos mercados) o las joint-ventures (entidades juridicas independientes
creadas por dos o-mas empresas con €l objetivo de desarrollar conjuntamente una actividad),
en las que, generalmente, la empresa extranjera suele aportar el producto, la tecnologia y el
know-how, y la empresa local, el conocimiento y los contactos con el mercado.

Otras formas de venta internacional compartida son las Asociaciones Europeas de Interés
Econdmico (Gnicamente entre empresas de la UE), las alianzas estratégicas (acuerdos para

proyectos concretos) y las franquicias internacionales que estin experimentando un gran
desarrollo, sobre todo en el sector servicios.

Cuando las caracteristicas o las posibilidades que ofrece el mercado aconsejan producir en el
pais extranjero, la empresa puede optar por distintas formas de entrada. La que implica menor
riesgo y requiere menos recursos es la cesidn de la licencia de fabricacién. El contrato de
fabricacién exige sobre todo un control de las variables de marketing del producto, ya que si
bien es la empresa extranjera la que lleva a cabo la produccién, la comercializacién del
producto dependerd de la empresa que contrata la fabricacién. La férmula de mayor
compromiso con el mercado es la creacion de establecimientos de produccién, bien mediante
adquisicién o bien creando una nueva empresa, Las ventajas son la reduccidn de los costes de

transporte, eliminacién de barreras de entrada, pago de aranceles y otros impuestos a la
exportacion,

La eleccitn de la forma de entrada es uno de los aspectos mas importantes del PMI. Depende
de factores internos de la propia empresa y de factores externos, como son Ia competencia y
las caracteristicas de los mercados. Antes de decidirse por una u otra la empresa debe analizar
todas 1as alternativas posibles para-cada mercado:

Una vez que se haya escogido la forma de entrada deberd realizarse una prospeccién para
identificar posibles clientes, colaboradores o socios en el pais extranjero (agentes,
distribuidores, importadores, etc.). Para ello se recurrird a las mismas fuentes de informacion
utilizadas en 1a tercera etapa del PMI. En el caso de operaciones de venta en el exterior de
cierto importe, 0 cuando se van a negociar acuerdos con distribuidores o constitucion de joint-
ventures con socios exiranjeros, es aconsejable comprobar su solvencia a través de informes
comerciales de bancos o empresas especializadas.
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4.1 id r

4.1.1 Valore las siguientes alternativas de formas de entrada en mercados extranjeros, de
acuerdo a las caracteristicas de su empresa/producto, los recursosy las estrategias
de su PMI. Ororgue 5 puntos a la alternativa mas favorable, 3 a la segunda mas.

Javorable, 2 a la tercera 'y 1 punto a la menos favorable en funcion de los criterios
generales de seleccion que se establecen.

Dificuitad para encontrar personal de ventas de exportacion

Su producto necesita de un sfock en el exterior que su empresa
no desea financiar

Quiere reducir en la mayor medida posible los médrgenes de
intermediacién en el exterior

Su producto necesita de demostraciones a la clientela o de una
sala de exposiciones

Su producto necesita un servicio post-venta

Inicialmente no desea implantarse en los mercados exteriores

Quiere negociar directamente con el cliente final

Quiere desarroliar una polifica de marca en los mercados ’
exteriores

Considera necesario controlar el precio de venta al cliente final

No quiere asumir el riesgo de impago de un gran nimero de
clientes

TOTAL

ED: Exportacion directa desde Espada

AC: Agente comercial en el pais extranjero

I/D: Ymportador/distribuidor en el pais extranjero

FC: Constitucién de una filial comercial en el pais extranjero
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4.1.2 Establezca tres criterios de seleccion de forma de entrada en mercados exteriores,
particularmente importantes para su empresa, que complementen a los del apartado
anterior. Otorgue a estos criterios el doble de puntuacion de los criterios generales:
10 puntos a la alternativa mas favorable, 6 puntos a la segunda alternativa mas
Javorable, 4 a la tercera y 2 a la menos favorable.

4.1.3 Realice la suma de las valoraciones de los criterios generales y los criterios propios.

4.1.4 Elija la forma de entrada mas adecuada para cada uno de los patses seleccionados en
el apartado 3.2.3.2
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4.2 Exportacién di

4.2.1 Cudles de las siguientes formas de venta considera mas adecuada para que su empresa
exporite directamente. Ordénelas de mayor a menor grado en cuanto a eficacia y coste.

Afiada otras formas de exportacion directa en mercados exteriores que pueden ser
ttiles para su empresa.

taMMasIA:

ot

R
S GRS

Asistencia a ferias internacionales

Visitas en el pais de destino a potenciales
clientes, a través de vendedores propios

Bases de datos de ofertas y demandas
internacionales

Participacion en concursos internacionales

Anuncios en prensa especializada

Campailas de mailing directo

Propuesta de ofertas a través de fax

Participacién en programas de tele-compra

Paginas comerciales de Internet

OTRAS FORMAS DE VENTA DIRECTA: “

Visita a grandes cadenas o compaiiias de
trading extranjeras con oficinas de compra
en Espaifia )
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4.3 n mercial

4.3.1 Sesiale las principales ventajas y desventajas que tendria para su empresa utilizar los
servicios de un agente comercial en los mercados exteriores. Enumere al menos tres
de cada una de ellas. Clasifiquelas por orden de importancia.

1. Coste reducido y proporcional a las { 1. La empresa tiene que asumir las
ventas actividades logisticas y la
administracién de ventas

2. Conocimiento del mercado por 2. Dificultad para encontrar un agente
parte del agente comercial motivado y competente

3. Posibilidad de negociar 3. Dependencia absoluta de la gestién-
directamente con las grandes realizada por el agente

cadenas de distribucion

4. Control de la politica de marketing | 4. Riesgo comercial elevado, ya que
internacional, especialmente en 10 se tiene un conocimiento
cuanto a la variable precio directo del cliente final

5. Posibilidad de establecer a medio- | 5. Dificultad para acciones de
largo plazo algin acuerdo con €l promocién y publicidad

agente, que supusiera la
implantacién en el mercado
exterior (filial comercial, joini-
venture, efc.).
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4.3.2 Ordene de mayor a menor importancia para su empresa, los siguientes criterios para

seleccionar a un agente comercial internacional. Afiada otros criterios que considere
relevantes.

Conocimiento del producto

Gama de productos con los que trabaja

Productos de la competencia que representa

Conocimiento de 1a clientela

Acceso a los clientes potenciales mas importantes

Organizacién con la que cuenta: sub-agentes, personal
administrativo, etc.

Implicacién en las politicas de marketing internacional

Antigiiedad en el negocio

Informacidn sobre la evoluciéon del mercado

Etica empresarial

Remuneracién econdmica

Co

Jriontons
P

nocimiento

o

Motivacidn para representar nuestro producto

Area geogrifica que cubre
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4.3.3 ;Considera conveniente firmar un contrato con el agente comercial internacional, antes
de que éste inicie las gestion de ventas, o por el contrario, es preferible establecer una
relacion contractual, en una segunda fase, una vez que ambas partes se conozcan
mejor, y se hayan sentado las bases de la relacion a través de la experiencia
adquirida? Justifique la respuesta.

4.3.4 ;Considera adecuado conceder al agente poderes de representacion para que cierre
directamente los contratos con los clientes, o es preferible para su empresa negociar
directamente con los clientes extranjeros? Razone la respuesta.
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4.3.5 Establezca un sistema de comisiones para remunerar a su agente comercial
internacional. Defina claramente cada uno de los conceptos. Afiada otros conceptos
de interés para su empresa

‘Remuneracion variable “

Precio sobre el que se |
establece la comisién

Gastos reembolsables “
Plazo de liquidacion “
Moneda y tipo de

cambio de liquidacion

OTROS CONCEPTOS

Ventas no cobradas

4.3.6 ;Considera adecuado establecer algiin tipo de exclusividad con su agente comercial

internacional? Justifique la respuesta. En caso afirmativo defina la exclusividad a la
que se refiere.
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4.3.7 ;Qué tipo de informacién requeriria de su agente comercial internacional, que fuera
atil para elaborar sus acciones de marketing internacional, asi como para valorar y
controlar la gestion llevada a cabo por el agente?

4,3.8 Cree un modelo de documento para que el agente internacional le suministre
informacion sobre las actividades gue estd realizando en el mercade exterior, de tal
forma que sea til para valorar su gestion y para establecer politicas de marketing
internacional.
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4.4  Venta a trayés de im dor istribui

4.4.1 Senale las principales ventajas y desventajas que tendria para su empresa vender en
el exterior a través de importadores/distribuidores. Enumere al menos tres de cada nuna
de ellas. Clasifiquelas por orden de importancia.

3 4 5

a0
/J‘
i

£ : g
S R
e i
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4.4.2 Ordene de mayor a menor importancia para su empresa, los siguientes criterios para
seleccionar un importador/distribuidor internacional. Afiada otros criterios que
considere relevantes.

Conocimiento del producto

Gama de productos con los que trabaja 0

Productos de la competencia que representa

Conocimiento de Ia clientela “

Capacidad para realizar un servicio post-venta

Organizacién con la que cuenta: Almacenaje, transportes, etc. “

Implicacién en las politicas de marketing internacional “

Notoriedad en el sector “

Informacién sobre la evolucién del mercado

“ Etica empresarial

| Personal técnico cualificado “

Conocimiento de técnicas del comercio de importacién \\

e
‘__‘\_3{3})‘: e

S ,
Vo
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4.4.3 ;Considera conveniente firmar un contrato con el importador/distribuidor, antes de
comenzar la relacién comercial, o por el contrario, es preferible establecer una
relacion contractual, en una segunda fase (p.e. en el segundo afio), una vez que ambas
paries se conozcan mejor, y se hayan sentado las bases de la relacion a través de la
experiencia adguirida? Justifique la respuesta.

4.4.4 Defina los siguientes aspectos que comprende su politica de negociacion con los
importadores/distribuidores en los mercados exteriores seleccionados

EXCLUSIVIDAD

PRECIOS/DESCUENTOS

PRECIOS CLIENTE
[ ENAL | “

PRESTACION OTROS
SERVICIOS

MARCAS COMERCIALES

GASTOS DE PROMOCION
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4.5 ilial ial

4.5.1 Serale las principales ventajas y desventajas que tendria para su empresa establecer
una filial comercial en mercados exteriores. Enumere al menos tres de cada una de
ellas. Clasifiquelas por orden de importancia.

1. 1.
2. 2.
3. 3.
“ 4 a.
5 5

4.5.2 En caso de constituir una filial en el exterior, gén que paisiciudad extranjera la
situaria? Estime los costes de instalacion y funcionamiento para el primer afio.
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_—

SEENIE NS EAR

S

Constitucién (capital -+ gastos)

Acondicionamiento del local

Mobiliario "

Fotocopiadora, fax, telefono ﬂ

Imprenta ) "

Fianza alquiler "

Seleccidén de personal
SUBTOTAL

Salarios:
- Gerente

- Personal comercial

- Personal administrativo

Consumos diversos

Otros gastos

SUBTOTAL
|l TOTAL ANUAL 1° ANO

Comunicaciones \
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4.6 ras forinas nirad; rea xteriores

—

4.6.1 ;Cudles de las siguientes formas de entrada en mercados exteriores podria utilizar su
empresa, ademds de las mencionadas en los apartados anteriores?

Bt

e e
EERGY
Sokaha :E.:%h"’;ﬁ{:‘gg?%? £ g

S

Sy
Gtz AT :b" e

G

Representantes asalariados en €l pais extranjero "

Oficinas de compra de grandes almacenes y centrales de compra en
Espaiia

Compaiiias de frading espaiiolas )

Compaiiias de frading extranjeras

Acuerdos de piggyback con fabricantes-exportadores espaiiolas il

Acuerdos de piggyback con fabricantes extranjeros

Franguicias

Establecimiento de joint-ventures

Consorcios de exportacién

Asociaciones Furopeas de Interés Econémico “

Subcontratacién de la produccién en el exterior . “

Concesidon de una licencia de fabricacién

Contrato de asistencia técnica ll

4.6.2 Desarrolie brevemente la estrategia que seguiria su empresa en cada una de las formas
de entrada que ha elegido en el apartado anterior
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“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores “

4.7  ;Cudles de los siguientes organismos 'y fuentes de informacion, serian los mas dtiles
para su empresa de cara a identificar potenciales clientes, agentes, distribuidores o
socios en mercados exteriores?

Instituto Espaiiol de Comercio Exterior (ICEX) ”
Oficinas Comerciales de Espaiia en ¢l Exterior (OFCOMES) ||

Oficinas y Representaciones extranjeras en Espaiia "
u Ciamaras de Comercio: “

- En Espaiia
- En el extranjero

’l Organismos autonémicos de comercio exterior: “

« Asociaciaciones empresariales y de exportadores: \\

ﬂ Servicios de Comercio Exterior de Bancos y Cajas de Ahorro

Publicaciones especializadas (revistas, directorios)

Consultoras. especializadas “

Otras fuentes de informacién
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MARKETING MIX INTERNACIONAL: EL PRODUCTO



LEtapa 5: Marketing-mix internacional. El producto.

ESTANDARIZACION
VERSUS
ADAPTAC[C)N

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

+ Composicion
fisica/quimica

+ Calidad

* Diseifio

INTRINSECOS:

EXTERNOS:

+ Envase
« Embalaje
+ Etiqueta
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INTANGIBLES:

+ Marca
» Made-in
« Servicio




Etapa 5 : Markefing-mix internacional. El producto. “

El marketing-mix recoge ¢l plan de accidon que la empresa tiene intencién de-implantar con el
propdsito de alcanzar los objetivos en ¢l plan de marketing internacional en base a los resultados
de la investigacion de mercados y del analisis de capacidades de la empresa.

La politica internacional de producto es uno de los cuatro componentes que incluye el marketing-
mix. Esta politica analiza los distintos atributos que conforman el producto desde una 6ptica
internacional. En la definicion de las caracteristicas que deben reunir cada uno de los atributos
subyace siempre el dilema entre la adopcién de politicas globales ¢ multidomésticas. Es decir,

comercializar los mismo productos en todos los mercados o adaptar algunos o todos los atributos
a las distintas necesidades y caracteristicas de cada pais.

Este dilema es especialmente importante en las pymes, ya que en la mayoria de los casos para
alcanzar su publico objetivo deberan especializarse y ofrecer un producto adaptado al mercado.

La obtencién de economias de escala, asi como una mayor facilidad para el control y la
coordinacion del marketing internacional, son aspectos que favorecen la estandarizacion del
producto, mientras que la adaptacion del mismo a las demandas y caracteriaticas de cada
mercado, esti motivada por las mayores perspectivas de beneficios y ventas.

Diferenciar los atributos de los productos respecto de los de la competencia ayuda a un mayor

posicionamiento que levanta barreras de entrada en los nichos de mercado en los que tabaja la
empresa.

Los atributos se puede clasificar en tres grupos: intrinsecos (caracteristicas fisicas/técnicas, calidad
y disefio), externos (envase, embalajc y etiquetado) e intangibles (marca, garantia, servicio y
made-in). Para definir la composicion intrinseca de los productos es necesario conocer la
demanda y sus caracteristicas en los mercados exteriores, que pueden variar sustancialmente de
unos a otros. Dentro de esta etapa es importante también considerar las posibles barreras técnicas

que puedan imponer tanto las administraciones piblicas (exigiendo homologaciones) como los
propios mercados (exigiendo certificaciones).

La elaboracién y disefio de envases y etiquetas no sélo obedecen a exigencias de proteccién
propios del producto y condicionamientos legales en cuanto a materiales a utilizar ¢ informacion
que deben contener, también cumplen una funcién de promocion que no debe pasarse por alto
;

La empresa tiene que decidir si comercializa internacionalmente sus productos con un tnica marca
o con distintas marcas locales, adaptindolas a cada mercado. Otra opcién distinta es la
comercializacion internacional a través de marcas blancas. Cualquiera de estas alternativas tiene
sus ventajas € inconvenientes. Las caracteristicas de los mercados, de los productos asi como la
situacién de la empresa condicionaran la adopcidn de uno u otro tipo de marca.
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ngapa 5: Marketing-mix internacional. Ei producto. “

Otra cuestién importante que se ha de considerar en la politica de marcas es la relativa a su
proteccion en cada mercado. El registro de marcas en el territorio de fa Unién Europea se ha
simplificado. A través del pago de una sola cuota y un solo registro (en la Oficina de
Armonizacién del Mercado Interior, con sede en Alicante) se protege el uso de marcas en todos
los estados miembros de la Unidn Europea. El inconveniente reside en la necesidad de que, para
la obtencién de la propiedad, es necesario el cumplimiento de la normativa (que no estd

armonizada, y por lo tanto puede variar sustancialmente) de todos los paises comunitarios en los
que se solicita el registro.

Otros atributos intangibles de! producto son el servicio a clientes, la garantia ofrecida junto con
el producto y la imagen del pais de origen o made-in. Los servicios preventa (asesoramiento
previo, entrega), postventa (mantenimiento, repuestos, asistencia técnica) y la garantfa son
elementos diferenciadores del producto respecto a los de Ja competencia. En el caso de productos
destinados a la exportacion, la prestacion de estos servicos puede ayudar considerablemente a su
venta definitiva al vencer las reticencias por “lejania” en la mente de muchos compradores
extranjeros. Cuando la empresa no cuenta con una red de asistencia propia para ofrecer estos
servicios, €l problema suele residir en buscar el intermediario idéneo que pueda prestarlos.

La imagen del producto en cuanto a sit made-in es un elemento que influye en la decision de
compra del cliente extranjero. La percepeién respecto al made-in no se genera de forma aislada,
sino ligada a las caracteristicas de los demas componentes del marketing-mix: los precios, los
canales de distribucion utilizados y la promocién. Habitualmente, esta percepcion no es la misma
en todos los mercados. Para compensar una imagen negativa del pais de origen sera necesario
realizar algiin esfuerzo en promocién y potenciar otros atributos del producto, como pueden ser
1a cobertura con una mayor garantia, un mejof servicio al cliente y la obtencién de certificaciones
de calidad por parte de organismos de reconocido prestigio internacional:
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Etapa 5: Marketing-mix internacional. El producto. “

5.1 Intr cidn

5.1.1  ;Qué atributos/componentes de sus productos considera mds importanies para el éxito
internacional de su empresa?

5.1.2. Citar las Ires ventajas que, por orden de importancia, obtendria su empresa
adaptando/estandarizando sus productos para la venta en mercados exteriores

Ventajﬁs por adaptacién | Ventajas por estandarizacion
1 1.
2. 2
3 3

75



u Etaéa 5: Marketing-mix infernacional. Ei producto. “

5.1.3. Valorar de 10 (maximo) a I (minimo) las ventajas compelitivas de los atribulos de
producto respecito a los de la competencia internacional y viceversa

i

E
oL

22,

RN

Certificaciones

Disefio

Marea

. Envases
Embalajes
Etiquetas

Tamaiios

Servicio al cliente
Garantia
_ Made-in

Patentes

Devoluciones
Utilidad
Durabilidad
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“ Etapa 5: Marketing-mix internacional. El producto.

5.1.4. Valorar de 10 (mdximao) a [ (minimo) la importancia de los atributos para el tipo de
productos indicados.

.......

Calidad

Certificaciones

Disefio
Marca
Envases
Embalajes
Etiquetas

Tamafio

Servicio al cliente
Garantia
‘ Made-irg

Patentes

Devoluciones
Utilidad
| Durabilidad




“ Etapa 5: Marketing-mix internacional. El producto. ll

5.1.5 Indicar si la presencia de las caracteristicas de mercado sefialadas serian elevadas (£)

o bajas (B) para motivar unas politicas de producto. globales (estandarizadas) o
multidomésticas (adaptadas) .

Posicionamiento de la marca

Fortaleza de la competencia

Homogeneidad en los gustos de los
clientes

Crecimiento de pequefios segmentos
de mercado

52 tributos intrins

5.2.1 Citar los atributos intrinsecos que diferencian a sus productos de los de la competencia
internacional.



| Etaéa 5: Marketing-mix internacional: El producto. _

]

5.2.2  ;Qué beneficios aporta a la venta en mercados exteriores la certificacion de productos
0 procesos?

523 Marcar (con una X) en el cuadro siguiente los procesos que se certifican con las
distintas normativas ISO-9000.




“&pa 5: Marketing-mix internacional. El producto. “

5.3 Afribufos Externos

5.3.1 Indicar los factores y las caracteristicas que se han de considerar para la elaboracion
de envases y embalajes de sus productos destinados a mercados exteriores

5.3  Indicar que informacién se incluye en el etiquetado de sus productos.



ll

" Etapa 5: Marketing-mix internacional. El producto.

5.3.3  Disefie ¢l logotipo para su empresa




“ Etapa 5: Marketing-mix internacional, El producto. “

54 tributos intangibles

5.4.1 [Indicar en los recuadros en blanco la percepcion por parte de los consumidores en
cuanto a calidad y prestaciones del producto segitn las combinaciones de precios y
made-in (imagen del pais de origen) expuestas.

PRECIOS ALTOS

PRECIOS BAJOS

MADE-IN NEGATIVO MADE-INPOSITIVO

5.4.2 Valore de 8 (mdximo) a I (minino) la importancia de los factores citados en la tabla a
la hora de seleccionar una marca internacional para sus productos.

Facil de pronunciar en otras lenguas

Identificable con el pais de origen

Aplicable a todos los productos de la misma linea

Sin significados negativos

Vilida para todos todos los mercados

Facilmente identificable a nivel internacional

Adaptada a las exigencias de los mercados

Facil de recordar
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" Etapa 5: Marketing-mix internacional. El producto. Il

5.43 Los servicios preventa y postventa ofrecidos en mercados exteriores jdeben ser los
mismos que los prestados en el mercado doméstico? ;por qué?

5.4.4 Explicar en que situaciones deberia ofrecerse la misma garantia de productos en el
mercado doméstico y en los mercados exteriores.,
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| Etaga 5: Marketing-mix internacional. El producto. | J

54.5 Marcar con una X con qué tipo de marcas (global, local o blanca) se obtienen las

ventajas sefialadas
-;».«_A?M .«i.“ :ﬂméﬂmw Tt
L
distibideg
, Shhy e e “ﬁﬁz‘“&i%’ﬁ
Economias de escala ‘
Adaptacidn a las
caracteristicas de los
mercados
Ocultacién del made-in

Facil identificacion por parte
de viajeres internacionales

| Posibilidad de insertar
campafias publicitarias en
medios internacionales

Menores costes de promocion
y posicionamiento de marcas

Mayor aceptacion por parte
de consumidores .
“nacionalistas”

Menores costes de creacion
de marcas

Acceso rapido al mercado




Etapa 6

MARKETING MIX INTERNACIONAL: EL PRECIO



“ Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio "

DETERMINANTES

POLITICA DE PRECIOS CONDICIONANTES
INTERNACIONALES @

ESTRATEGIA DE PRECIO
INTERNACIONAL

INCOTERMS DIVISAS
CALCULO DE PRECIOS
INTERNACIONALES
: : SISTEMA. DE COBER-
MEDIOS DEPAGO TURA DE RIESGOS

PRESENTACION DE
OFERTAS
INTERNACIONALES
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Etapa 6: Marketing-mix internacional. El precio

| ——L

Para fijar fos precios de los ‘bienes que se comercializan en mercados exteriores se han de
considerar tanto las variables internas como externas a la empresa. Los costes directos e
indirectos del producto, los objetivos de Ia empresa en cada mercado, asi como la politica
lievada a cabo con respecto al producto, la distribucién y la promocién son variables
controladas por la empresa que condicionarin, no obstante, el precio que la empresa decida
fijar. También influyen en el precio de exportacidn las caracteristicas del mercado tales como
la demanda, la competencia, las barreras legales, los tipos de cambio, la imagen del pafs de
origen en el de destino, y Ia fase del ciclo de vida en que se encuentre el producto exportado.

Existen basicamente tres alternativas para la fijacion de precios internacionales:

- En funcién de los costes: consistirfa en afiadir un margen comercial al precio de coste
del producto. En el célculo de este precio de coste habria que incluir todos los
componentes del precio internacional (costes de produccion, costes de adaptacion del

producto a mercados exteriores, costes de transporte y seguro, costes de promocién y
publicidad, etc.).

~ En funcién de 1a demanda: el precio de venta se obtendria deduciendo el precio de
coste del precio psicoldgico de compra que puede alcanzar el producto en el mercado
exterior, Para averiguar ¢l precio psicoldgico seria necesario realizar un muestreo con
un namero representativo de compradores potenciales. Este precto psicoldgico se
situard entre un precio maximo (gjhasta cuanto se estd dispuesto a pagar?) y un precio
minimo (por debajo del cual, el comprador asocia el producto con baja calidad,
ausencia de garantia, escasa fiabilidad, etc.).

- En funcién de la competencia: habria que investigar los precios de la competencia y
tomar 1a decisién de situarse en el mercado con unos precios mas altos, mas bajos o0 a
un nivel similar. En principio, esta es la alternativa mas adecuada para la pymes
espaiiolas, ya que establecer los precios en funcidén de la demanda exige conocer los
precios psicoldgicos y, por tanto, realizar investigaciones de mercado que nos estdn a
swalcance. La alternativa de costes ¢s til en la primera fase de internacionlizacién, ya

que nos permite comparar muy facilmente la rentabilidad de los mercados exteriores
en relacion al mercado dodmestico.

!
Ademds existen una serie de condicionantes propios de los mercados exteriores que también

deberdn tenerse en cuanto en la fijacion de los precios internacionales. Los mas importantes
son:



“ Etapa 6: Marketing-mix internacional. El precio “

Los tipos de cambio: la pyme debe asumir los de las apreciaciones y

depreciaciones de la peseta en relacidn a otras divisas. Los precios en divisas
deben mantenerse estables.

Barreras legales: los aranceles, tasas e impuestos especiales, también deben
incluirse en el célculo de precios.

Ciclo de vida del producto: en la medida que el producto se encuentra en una
fase de introduccién o crecimiento podran establecerse precios mas altos Hay

que recordar que un mismo producto puede encontrarse en distintas fasees del
ciclo dependiendo del pais del que se trate.

Made in Spain: hay paises en los que los productos de origen espafiol tienen
mejor ithagen que en otros. Sucede los mismo con los sectores que componen
la exportacién espafiola. Esta buen imagen puede justificar un sobreprecio.

Fl PMI debe también. establecer las condiciones en 1as que se va a ofertar el producto y las
obligaciones del exportador y del importador relacionadas con la entrega. Para ello se utilizan
los Incoterms que son unas unas siglas aceptadas y reguladas internacionalmente, que indican
las obligaciones de cada una de las partes, es decir, de quién se hace cargo del coste y quién
soporta €l riesgo de las actividades relacionadas con la entrega de la mercancia. En funcién del
acuerdo en el reparto de gastos y obligaciones, los precios de exportacién aumentan o
disminuyen. Cuanto menores sean las obligaciones del exportador, mas bajos serdn los precios
que oferte a su cliente extranjero. Las pymes espaiiolas normalmente cotizan en “ex work" o
en términos "F"; sin embargo, desde el punto de vista del marketing internacional debe hacerse
el esfuerzo de dar precios también en términos "C" y "D", ya que de esta forma se esta
ofreciendo un servicio mas completo al cliente.

Los plazos y medios de pago son aspectos que se han temer en cuenta en la politica
internacional de precios. Cuanto mayores sean los plazos acordados para el pago, mayores
seran los niveles de precio; cuando ¢l pago es al contado se suelen conceder descuentos sobre
el precio de venta. El medio de pago en una operacién de compraventa internacional se elige
en funcién de la confianza entre las partes, y los usos y costumbres del mercado. El medio de
pago mas seguro es el crédito documentario irrevocable y confirmado, especialmente si se trata
de operaciones de cierto importe. Sin embargo, este medio cada dia se utiliza menos en e}
comercio entre paises desarrollados por la complejidad administrativa y el coste financiero que
representa. La pyme deberd buscar medios alternativos para cubrir los riesgos de sus
operaciones en el exterior, como, los seguros de crédito a la exportacion, €l factoring de
exportacién, o la informacién comercial sobre clientes extranjeros.
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“ Etapa 6: Marketing-mix internacional. El precio. ‘ “

6.1 ijaci ios in

=

6.1.1 ;Cial de las tres formas bdsicas para determinar los precios internacionales de sus
productos considera mas adecuada para su empresa?

mercado exterior

DEMANDA Precio psicologico de compra en el mercado exterior -

COSTES Precio de coste + margen = precio de venta en el l'
precio de coste = precio de venta en el mercado exterior

COMPETENCIA ] Decision de ser mas caros, menos caros o igual de caros
en relacidn a los precios de la competencia

6.1.2 Sediale las principales razones que justifican para su empresa, la alternativa elegida
en el apartado anterior. Ordénelas por orden de importancia.
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“ Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio “

6.1.3  Defina los principales criterios de la alternativa elegida:

6.1.4 ;Cudles de los siguientes condicionantes de las politica de precios internacionales
tendria que tener en cuenta su empresa? Clasifiquelos por orden de importancia

Los objetivos de ventas y beneficios del plan de marketing internacional "

El resto de componentes del marleting-mix: producto, distribucién y "
promocion

Barreras legales (araceles, etc.) a los productos extranjeros

Legislacidn sobre precios en paises extranieros
“ Dumping
La evolucién de los tipos de cambio

“ El ciclo de vida del producto

el made in Spain

Otros condicionantes:

90



“ Eta;a 6: Markctin;-Mix Internacional. El precio “

6.1.5 Explique como afectaria a su politica de precios internacionales cada unos de los
condicionantes sefialados en el apartado anterior.




“ Etapa 6: Marketing-Mix Internacionai. El precio “ '

¢.2  Estrategi igs internacional

6.2.1 ;Cial de las siguientes estrategias de precios internacionales considera mas adecuada
para que su empresa se introduzca en mercados internacionales?

PRECIO DE
PENETRACION

Fijar precios bajos para conseguir lo antes posible un
alto volumen de ventas y rentabilizar los gastos de
comercializacion exterior

Introducir el producto a un precio elevado, junto con
una importante inversion en promocién, para captar
"la crema" del mercado, e ir bajando el precio
paulatinamente y, de esta forma, captar nuevos
segmentos de mercado mas sensibles al precio.

DESCREMADO

DIFERENCIACION .
DE PRECIOS

Aplicar un precio distinto segiin la ¢apacidad
econdémica, el canal de comercializacion, sensibilidad
al precio, etc., de los diferentes segmentos del
mercado

6.2.2 En su opinidn, el margen de los productos‘ vendidos en el exterior debe ser mds alto,

mas bajo o igual, al de los productos vendidos en el mercado doméstico. Justifique la
respuesta.



lFEtapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio “

6.3 il recios_infernacional

6.3.1 Clasifique por orden de importancia de acuerdo al porcentaje que representa sobre el

p.v.p. en el mercado exterior, cada uno de los siguientes componentes del precio
internacional de su producto.

“ COSTES DE ADAPTACION DEL PRODUCTO A MERCADOS

EXTERIORES

GASTOS GENERALES

COSTES DE TRANSPORTE Y SEGURO
ARANCELES, LICENCIAS DE IMPORTACION ||

COSTES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD (investigacién de
mercados, asistenccia a ferias, material promocional, etc.)

COSTES FINANCIEROS (comisiones bancarias, cobertura de riesgo de ‘l
tipo de cambio, cobertura de riesgo de impago, etc.)

COMISION AGENTE / REPRESENTANTE. “
MARGEN IMPORTADOR / DISTRIBUIDOR “
MARGEN DETALLISTA “

6.3.2 ;Clal de los siguientes Incoterms considera mas adecuados para ofertar sus productos
en mercados exteriores?
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l Eta;a 6: Marketin;-Mix Internacionai. El ;recio \

6.3.3 Seifiale las (res principales razones para cotizar en el incoterm seleccionado en el
apartado anterior:

6.3.4 De acuerdo al incoterm elegido, ;cudles de los siguientes componentes del precio,
tendria que incluir en su oferta de precios para mercados exteriores?

COSTES DE PRODUCCION

COSTES DE ADAPTACION DEL PRODUCTO A MERCADOS
EXTERIORES

|| GASTOS GENERALES
| COSTES DE TRANSPORTE Y SEGURO
ARANCELES, LICENCIAS DE IMPORTACION

COSTES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD (investigacion de
mercados,. asistenccia a ferias, material promocional, etc.)

| COSTES FINANCIEROS (comisiones bancarias, cobertura de riesgo
de tipo de cambio, cobertura de riesgo de impago, etc.)

COMISION AGENTE / REPRESENTANTE
MARGEN IMPORTADOR / DISTRIBUIDOR “

" MARGEN DETALLISTA ll
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“-_—Elapa 6: Marketing-Mix Internacional. Ef precio “

6.3.5 Realice su propio escalado de precios de exportacion

: | PRODUCTO I

6.3.6 Compare el p.v.p de su producto en mercados exteriores con los de la competencia

Precio maximo de mercado

Precio minimo de mercado

Precio medio de mercado _ . ' l
Precio venta al piblico =|_l
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Etapa 10

FINANCIACION Y CONTROL



“ Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio

6.3.7 ¢Considera mas adecuado fijar los precios internacionales de sus productos en pesetas

o en divisas? Razone su respuesia.

6.3.8 ¢ Cudles de los siguientes medios de cobroy pago, considera mas conveniente para sus

operaciones internacionales?

|

Efectivo )
Checque personal

Transferencia barcaria

Cheque bancario
| Remesa simple

Remesa documentaria

Crédito documentario

Apertura de cuenta bancaria en el pais del comprador extranjero

Acuerdos de compensacién

OTROS

96




“ Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio ' “

6.3.9 Scdale las tres principales ventajas del medio de pago elegido:

6.3.10 ;Cudles de los siguientes sistemas de informacion y cobertura de riesgos
internacionales considera mas dtil para su empresa?

i
i
5
X
SR &% HIF

INFORMACION COMERCIAL DE Dun & Bradstre;at, Informa,
CLIENTES EXTRANJEROS Iberinform, etc.

SEGURO DE CREDITO INTERNACIONAL CESCE, Crédito y Caucién,
Mapfre Internacional, etc.

FACTORING DE EXPORTACION Hispafactor, Santander de u
Factoring, efc.

6.3.11 Expiféaé como ﬁmci‘onan’a el sistema de cobertura de riesgos elegido:
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Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio

6.4.1 Seiiale, de entre los siguientes, aquellos elementos y especificaciones que deben figurar

necesariamente en sus ofertas internacionales.

- Tipo y calidad

- Caracteristicas

- Peso, volumen, dimensiones
- Envase/Embalaje

- Servicio postventa

PRECIO

- Precio unitario y precio total

- Condiciones de entrega

- Moneda de pago

- Clausula de variacién de precios

CONDICIONES DE ENTREGA

- Indicacién de la fecha posible de

* entrega

- Indicacién de la duracion del
transporte

- Posibilidad de entregas parciales

- Continuidad en el suministro

- Incoterm CCI (1990) de referencia
- Fecha v lugar de entrega

CONDICIONES DE PAGO

- Fecha y lugar de pago
- Medio de pago
- Garantias adicionales

OTRAS CONDICIONES DE LA
OFERTA

- Limite en la duracién de la oferta
- Oferta sin compromiso

- Condiciones generales de venta

- Resolucidn en casos de conflicto

- Clausula de arbitraje
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Etapa 6; Marketing-Mix Internacional. El precio

6.4.2 Serale los documentos qué serviran de soporte a su gferta internacional en funcion de
las caracteristicas de su producto y del cliente al que va dirigido.

Dossier de presentacién general de la empresa

Dossier técnico con las caracteristicas del producto, modo de
funcionamiento, planos, etc.

Documentos publicitarios

Muestras "

Oferta econdmica con distintas alternativas en funcion del
volumen de! pedido, condiciones de pago, lugar de entrega, etc.

Tarifa de precios “

Factura pro-fo_nn=a ___II

A:  Primer contacto con el comprador
B: Se ha negociado un contrato con el corprador
C:  Se han realizado numerosas operaciones con el comprador’
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DISTRIBUCION COMERCIAL

CANAL DE CANALDE CANAL DE

DISTRIBUCION DISTRIBUCION DISTRIBUCION

LARGO CORTO DIRECTO
DISTRIBUCION FiSICA

GESTION SELECCION SELECCION DOCUMEN- ALMACE-
PEDIDO TRANSPORTE EMBALAJE TACION NAMIENTO
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“ Etapa 7: Marketing-mix internacional. La distribucidn ' “

La politica de distribucion se estudia desde una doble perspectiva: la comercial y la logistica.
La primera esta relacionada con los canales de distribucién con los que colaborar en cada
mercado y la segunda con todas las actividades logisticas relativas a la distribucidn fisica del
producto desde que se recibe un pedido hasta que la mercancia llega a su destino final.

La empresa internacionalizada, ademas de analizar las formas de entrada que pueden resultarle
mas apropiadas para cada mercado, habra de estudiar a través de qué canales de distribucién
deberan comercializarse sus productos. Extrapolar la politica de distribucién de unos
mercados a otrés puede resultar un fracaso. Mayoristas y detallistas (tiendas independientes,
comercio asociado, sucursalistas, grandes superficies, etc.) no cuentan con las mismas

caracteristicas en todos los paises; su cuota de mercado y el tipo de producto que distribuyen
puede variar considerablemente,

La distribucién comercial puede ser larga, corta o directa, en funcion del nimero de
intermediarios que intervengan en la comercializacién del producto, Utilizar una formula u

otra no depende sdlo de los objetivos que se ha propuesto la empresa alcanzar en mercados
exteriores, sino también de las caracteristicas de estos.

En los paises mas desarrollados, la distribucidn comercial viene a estar concentrada en muy
pocas manos y presta una gran variedad de servicios, lo que hace que la distribucion sea mas
agil y sencilla de gestionar, Por contra, y también debido a su tamafio, su poder de negociacién
es superior a la de los fabricantes/proveedores. En los paises menos desarroliados, la
distribucién comercial esta mas fragmentada siendo los canales de una dimension reducida,

Hay excepciones, como el caso de Japon, un pais de gran desarrollo econémico pero con un
.. sector de distribucién muy atomizado. -

Las tendencias en la distribucion comercial a nivel internacional son: la concentracién de los
canales, tanto horizontal como vertical, internacionalizacion de los grandes grupos nacionales
de distribucién, diversificacién de actividades distintas de la distribucién, mayor utilizacién de
marcas blancas, especializacion en lineas de producto pero con un gran surtido y el incremento
de otras formas de distribucién como los almacenes populares, las llamadas “tiendas de
conveniencia” y la venta por catalogo.

La opinion y las necesidades de los grupos de distribucién son aspectos a los que cada vez
prestan mayor atencion los fabricantes, constituyéndose en auténticos protagonistas del
mercado desplazando en este sentido al consumideor.

Las relaciones con los intermediarios comerciales es un asunto que tiene un impacto directo en
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-mix internacional, La distribucion.

los resultados de Ia implantacién del marketing internacional, La empresa debe mantener un
sistema de organizacion interna que permita gestionar con €xito las relaciones con los canales
de distribucion. Estas relactones pueden resultar complefas, especialmente al trabajar con
distintos mercados. Los contactos personales entre proveedores y mayoristas o detallistas se
extienden a distintos departamentos: ventas, servicios, produccion, financiacidn, etc. Los
intermediarios comerciales deben obtener un beneficio econdmico por distribuir los productos
de sus proveedores, si no es asi tendran poco o ningdn interés en colaborar. Los factores
tradicionales que motivan ias relaciones con la distribucion comercial son : margenes elevados
y comisiones o condiciones de pago ventajosas. La asistencia prestada a los canales en forma
de formacién de personal, asistencia técnica, suministro de mostradores, catalogos y displays y
publicidad mejora su interés por las ventas de los productos del proveedor.

La importancia de la relacién y el control con los canales de distribucién no ser la misma en
cada mercado. La forma de entrada utilizada, asi como los habitos del pais, influirdn en el tipo
de relacion y la capacidad de control que mantenga la empresa.

La logistica internacional, que comprende actividades tales como la gestion del pedido
internacional, el transporte de mercancias, la seleccién del embalaje, la documentacién
comercial y administrativa, los seguros y la gestion de inventarios; representa un componente
importante del coste final del producto. Una buena gestidn logistica reducira el coste, pero
también aportard un mejor servicio al cliente y, con ello, un mayor volumen de ventas. El
cumplimiento de los plazos de entrega es un aspecto especialmente cuidado por las empresas
mas competitivas.
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71 Distribucié I

7.1.1 Sefialar qué factores deberian analizarse sobre la distribucion comercial a la hora de
considerar la comercializacion de sus productos en mercados exteriores

7.1.2 Exponer las ventajas que supone la utilizacion de canales de distribucion largos,
cortos o directos en mercados exteriores




~mix internactonal. La distribucion.

7.1.3 Indicar sobre cada uno de los graficos siguientes ( que representan distintas
longitudes de la distribucion comercial), el porcentaje que su empresa utiliza de cada
lipo de distribucion y para el total de mercados exteriores.

EMPRESA —-) Cliente final
EMPRESA -) - Cliente final
EMPRESA - Y - Clienté final
EMPRESA | =% - -3 =3 | Cliente final

7.1.4 Para sus productos, que tipo de distribucién comercial internacional es mas
adecuada ;jintensiva o exclusiva? ;por qué?
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|L——]

7.1.5 Seleccionar cual seria el canal de distribucion mas adecuado con el que trabajar si

en s empresa o en su enforno se dieran las circunstancias mencionadas en el
siguiente cuadro

ERNI S

Infraestructura ogistica pobré

Distribucion comercial atomizada en
el mercado de destino

Distribucién comercial poco
acostumbrada a tratar con
proveedores extranjeros

Pocos clientes pero muy locafizados

Introduceion en un nuevo mercado,
poco conocido

Concentracion de la distribucién
comercial en el mercado de destino

Necesidad de conocimiento directo
de las necesidades de los clientes

Busqueda de eliminacion de
margenes comerciales incorporados
por intermediarios
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“ Etapa 7: Marketing-mix internacional. La distribucion. “

7.1.6 Indicar el grado de control {(alto=A, medio=M, bajo=B) que, sobre la distribucién
comercial, puede obtenerse al utilizar las distintas formas de entrada en mercados
exteriores indicadas.

Distributdores o agentes comerciales

Licencia de fabricacién

Venta directa por catalogo

Joint-venture

Subsidiaria comercial

Piggyback

Franquicia

7.1.7 Explicar los beneficios o los inconvenientes que para los colectivos sefialados, ha
producido la concentracion de la distribucion comercial en los mercados del mundo
desarroliado
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“ Etapa 7: Marketing-mix internacional, La distribucién. “

7.1.8 Indicar la importancia, que para los tipos de comercio minorista sefialados, tienen
los factores sefialados. (Indicar si es alto=A, medio=M o bajo=B).

Importancia de Ia
marca

Rotacion de los
productos

Importancia del
’| servicio

Variedad de productos

Margen comerecial

Calidad de los
productos

Precios

Rol del display y la
decoracién en punto
de venta

Tamafio de los
pedidos
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7.1.9 Para los productos indicados en la siguiente labla jqué tipo de distribucion minorista

seria mas indicado utilizar para su comercializacion en los mercados de la Unidn
Europea?

Cepillos de dientes

Prendas de confeccidn,
de bajo precio

Ordenadores y
periféricos de empresa

Alimentos gourmet -

Bicicletas

Automdviles

Casas prefabricadas de
madera

Muebles de disefio

Alimentos de marcas
blancas
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| Etapa 7: Marketing-mix internacional. La distribucion. “

7.2

7.2.1 Indicar los conceptos de coste relativos a la distribucion comercial, por un lado, y
logisticos, por otro, que incorpora un producto destinado a la exportacion.

7.2.2 Indicar las actividades que su empresa realiza en la gestion de un pedido recibido del
extranjero:
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7.2.3 Indicar en el cuadro (rellenando cada recuadro con la letra correspondiente) la

secuencia logica de las distintas actividades logisticas que requiere la exportacion de
sus productos

Lnsambaje final por parte del cliente extranjero

Despacho de aduanas en el mercado de destino

Transporte principal

Emision de factura

Preparacion del embalaje

Preparacion de documentacion de transporte

Pago de aranceles

Pago de IVA

Transporte al almacén del cliente

Depésito de la mercancia en el almacén del transportista para su envio

AT e RS &R

7.2.4 Sefialar que factores consideraria para seleccionar la via de transporte (maritima,
aérea, ferrocarril o carretera) para el envio.de mercancias a mercados exteriores

Valor de la carga

Tipo de producto

Servicio postventa

Punto de salida y destino : o

Peso y dimensidn

Plazo de entrega

Coste del transporte

Canales de distribucién utilizados |
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7.2.5 Indicar la documentacion que genera una operacion de exportacion.

2
o
‘
W TR

E1thy:
AL T
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Etapa 8: Marketing-mix internacional: la promocién

SELECCION DE OBJETIVOS

« QObjetivos promocionales
« Mercados

» Segmentos de mercado

SELECCION DE TECNICAS DE PROMOCION

« Venta personal

+ Promocidén de ventas
« Publicidad

» Relaciones publicas

ASIGNACION DE PRESUPUESTOS

CONTROL, ANALISIS Y EVALUACION
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“ E.taéa 8: Marketiné—nﬁx imternacional: la promociéon “

Para obtener éxito en cualquier mercado, no sélo es necesario fabricar y distribuir los productos,
también se habra de informar y motivar a los posibles clientes para decidirse a comprarlos.
Aunque las técnicas de promocidn internacional son las mismas que las utilizadas a nivel
doméstico, fa muititud de variables que conforman el entorno internacional hacen que la
elaboracton del plan de promocién para mercados exteriores sea mas complejo. Esta complejidad
es mayor cuando el enfoque de los demas componentes del marketing-mix tienden a adaptarse a
las particularidades de cada mercado (enfoque multidoméstico).

Para elaborar la politica de promocién internacional se han de analizar las caracteristicas de los
mercados exteriores ( especialmente los aspectos culturales), los objetivos a alcanzar en cada uno

de ellos, el resto de componentes del marketing mix y el presupuesto con el gue contamos para
la implantacién del plan.

Las variables del entorno internacional que se han de considerar para el desarrollo de la
promocidn en los mercados exteriores son: el idioma y los aspectos culturales, las exigencias
legales que puéden limitar el contenido de los mensajes publicitarios o algunas actividades
promocionales, la organizacion social, el nivel de vida, las actuaciones de la competencia, la
imagen del pais de origen y la disponibilidad y la penetracién de los medios.

Las actividades de promocién podemos clasificarlas en cuatro grupos: la venta personal, la
promocién de ventas, la publicidad y las relaciones pablicas.

Cuando la empresa dispone de subsidiarias comerciales en varios mercados, la seleccion,
motivacion, formacion.y control de la fuerza de ventas estéd basicamente en manos de la direccién

de ventas de cada mercado, aunque se aprovechan los conocimientos adquiridos de unos
mercados a otros y es necesario una coordinacién a nivel central.

La documentacién promocional, como: catalogos, folletos, videos y revistas de empresa,
requieren de una adecuada traduccién de textos, asi como un disefio apropiado para cada
mercado. Las ferias y exposiciones internacionales constituyen una via casi imprescindible para
conectar con los mercados:exteriores. Participar en este tipo de eventos no sélo da a conocer los
productos de la empresa, sino también permite obtener informacidn sobre los ‘mercados y la
competencia, La participacion en seminarios y conferencias permiten llevar a cabo una promocion
directa dirigida al publico objetivo, constituyendo una técnica de promocién creciente,
especialmente entre los proveedores de productos industriales y servicios.

El marketing directo: mailings, telemarketing, venta por cotreo, etc., es una téenica de promocion

utilizada por la mayoria de las empresas, con independencia de su tamafio. Los dos componentes
basicos de la actividad promocional son la documentacion que se envia a los destinatarios, que
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“ Etapa 8: Marketing-mix internacional: la promocién “

habitualmente necesitara de una adaptacion para cada mercado y las bases de datos, que no son

accesibles en todos los paises y no siempre contienen direcciones suficientemente actualizadas y
exactas.

La publicidad internacional debe realizarse con el mensaje y medios adecuados a cada mercado.
Las compaiitas que pretenden crear una imagen y posicionamiento de marca a nivel global acuden
a una sola agencia de publicidad multinacional. Una publicidad global aporta sinergias de grupos
y ahorro de costes, sin embargo las particularidades de los mercados no siempre permiten la
implantacioén de una misma campafia publicitaria.

Las relaciones publicas buscan proyectar una buena imagen de empresa ante distintos “piblicos”
(clientes, prensa, administraciones publicas, proveedores, trabajadores, prescriptores, grupos de

presion, etc.) que facilite Ia entrada y las ventas en los mercados. La importancia de estos
colectivos no es la misma en todos los paises.

La asignacién del presupuesto para la promocién mas frecuente es la que se realiza en base a un
porcentaje de ventas en cada mercado. Sin embargo, esta formula no tendria resultados efectivos
en ciertos casos, como por ejemplo, ¢l lanzamiento de nuevos productos. Otras formas de
asignacion de presupuestos se basan en los objetivos promocionales, los recursos que invierte la
competencia o por similitud con otros mercados.

La ¢valuacion y el control de las inversiones en promocién internacional tendran sentido siempre
que a priori se fijen unos objetivos en cada mercado. El resultado de las actividades de marketing
directo pueden evaluarse con cierta facilidad. Sin embargo, el control de resultados para el resto
de actividades promocionales resulta mas complejo.
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" Etapa 8: Marketing-mix internacional: la promocion Il

8.1 cccion de obhijetivos

8.1.1 Indicar cuales son los objetivos del plan de promocion internacional de su empresa.

Objetivos de promocidon

Mercados

Pablico objetivo/segmentos de mercado
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8.1.2  Ordenar las siguientes fases de un plan de promocion internacional para el lanzamienio
de un nuevo producto segiun una secuencia logica

Seleccion de los medios/soportes

Lanzamiento de la campafia de promocion

Seleccidn de los objetivos promocionales

Evaluacion de resultados

Seleccidn del tipo de promocion

Contratacion de servicios de apoyo a la promocion externos
Asignacion del presupuesto

Seleccion de mercados

i. Seleccion de segmentos de mercado/piblico objetivo

" TS AN &8

8.1.3 Sefialar que ventajas ofrece al exportador la colaboracion en los gastos y politica de
promocion con sus distribuidores en mercados exteriores:
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8.1.4 Sefialar entre los factores expuestos en la tabla, aquellos que se han de analizar antes
de poner en marcha el plan de promocion internacional:

Entorno internacional

Politica internacional de producto

Politica internacional de precio

Politica internacional de distribucién

Mercados objetivos

Segmentos de mercado

Presupuesto disponible

8.1.5 Ordenar segin su importancia los factores que deberfan analizarse antes del disefio de
una campafia de promocién internacional

Imagen del pais de origen (made-ir)

Idioma/texto/traducciones

Aspectos socio-culturales de los mercados

Situacion politica de los mercados

Grado de desarrolio econdmico de los mercados

Actividades promocionales de la competencia

Disponibilidad y penetracion de los medios
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8.2  Técnicas de promocion

8.2.1 Sefialar cudl de las siguientes técnicas de promocion utiliza su empresa en mercados
exteriores y cual es el porcentaje de gasto sobre la inversion total por este concepio.

Elaboracién de documentacion
promocional

Promocion en punto de venta

Marketing directo

Visitas comerciales

Participacion en ferias

Participacion en seminarios_

| Publicidad :

Venta personal

Relactones publicas

Otras
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8.2.3 Para seleccionar vendedores destinados a trabajar en mercados exteriores jcual seria

el perfil mas indicade?. Valorar por orden de imporiancia las cualidades indicadas en
la tabla siguiente.

Vocaciéon

Aptitud

Experiencia internacional

Conocimiento de mercados exteriores

Conocimiento de idiomas

Actitud

Empatia

8.2.4 Sisu empresa dispone de establecimientos comerciales en mercados exteriores, indique
si las siguientes actividades de organizacion de ventas se realiza de una forma
centralizada (desde la-sede matriz} o desceniralizada (desde cada establecimiento).

Formacién

Motivacion

Control

Asignaci6n de funciones
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8.2.2 Sefialar cudl de las técnicas de promocion internacional indicadas en la tabla pueden
ser objeto de subvencion y qué instituciones u organismos espafioles las conceden.

de producto

Elaboracion de videos promiocionales

Motivacion de vendedores

Publicidad en medios

Patrocinio y mecenazgo

Participacion en ferias internacionales

Misiones comerciales al extranjero

Misiones inversas de compradores
extranjeros

Participacidn en seminarios

Venta por catalogo
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8.2.5 Fixplicar como considera su empresa el contenido de cada uno de los aspectos expuestos
que se han de considerar a la hora de elaborar la documentacion promocional destinada
a mercados exteriores

Realizacion objetiva

Coherencia

Mercados objetivos

Idioma/Texto/Traducciones

Atractivo y tipografia - -

Destinatarios
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8.2.6 Ordenar en forma de secuencia logica las distintas actividades expuestas que requiere
la organizacion de la participacion en una feria en el exterior.

PN

Cumplimentar la documentacion administrativa y de iransporte necesaria para
la exportacion temporal de mercancias

Preparacion o elaboracion del material promocional

Reserva de espacio

Mailing y promocion sobre nuesira participacion en la feria

Expedicion de mercancias

Contratacién del disefio y montaje del stand

Expedicion de mercancias a exponer

Evaluacion y seguimiento

Celebracion de Ia feria

MR RS RN

Fa:se

8.2.7 Indicar si es verdadero (V) o falso (F): La participacion en ferias en el extranjero es
adecuada para.....

Dar a conocer los productos/servicios

Proceder a la venta directa de los pedidos recibidos del
mercado con anterioridad

Contactar con posibles distribuidores

Sustituir la labor de los vendedores en un mercado
determinado

Conocer la competencia

Contactar con compradores potenciales
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8.2.8 Indique, rellenando la siguiente tabla, los resultados que se desprenden de la utilizacion
de distinfos sopories en campaiias de marketing directo dirigidas hacia mercados
exteriores.

Teléfono Fax Correo Internet
electronico

Utilizacion (si/no)

Rapfdez envio (alta,
media, baja)

Coste por impacto
(alto, medio, bajo)

Rapidez respuesta (alta,
media, baja)

Voluinen de respuesta
(alto, medio, bajo)

Capacidad de alcance,
de clientes (alta, media,
baja)

8.2.9 & su empresa preparara el lanzamiento de una campaiia de publicidad en varios
mercados simulténeamente ;qué factores tendria en cuenta en la seleccion de la agencia
de publicidad encargada del disefio y contratacion de medios de la campatia?

8.2.10 Indicar la importancia que a la hora de considerar las politicas de relaciones publicas,

tienen los colectivos expuestos en los mercados o dreas geogrdficas en los que actia su
empresa.
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(o
S

Administraciones phblicas

Empresas del sector

Trabajadores propios

Clientes actuales

Clientes potenciales

Prensa

Prescriptores de opinién

Grupos de presién

Entidades financieras

ﬁtﬁversidades/ educacion

8.3.3 Asignacién de presupuestos

8.3.1 Cudl seria la asignacion de presupuestos para el plan de promocion internacional mds
adecuado para su empresa?

Porcentaje sobre las Ventas en cada mercado

Comparacidn con presupuestos de la competencia

Asignacién por similitud de mercados

Asignacion por objetivos
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TIPO DE ORGANIZACION
INTERNACIONAL

FUNCIONES =

ORGANIGRAMA

RECURSOS HUMANOS
INTERNACIONALES

CONELICTOS

PERFILES
PROFESIONALES

SELECCION Y ’
CONTRATACION
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“ Eta;a 0: Or;aniz.ac'iér_l “

Ei compromiso de la empresa con los mercados exteriores exige crear una estructura
organizativa, asi como seleccionar y formar a las personas que la componen. Deben
establecerse las tareas, las responsabilidades y las competencias especificas de cada puesto. La
coordinacion entre ellos es indispensable. La organizacion se ird transformando a medida que
se desarrollen las actividades internacionales de la empresa.

Generalmente, la pyme que comienza a exportar no dispone de un servicio especifico. Las
tareas se asumen por la direccién general o por la direccién comercial responsable del mercado
doméstico. A partir de un cierto volumen en la cifra de exportacién se justifica crear un
departamento de comercio exterior.

No existe una forma de organizacion ideal. La estructura es un instrumento al servicio del buen
funcionamiento y del desarrollo de la empresa. Solo importa la eficacia y la capacidad de
adaptaci6n a las circunstancias y a los cambios del mercado. No obstante, la eficacia depende

de clertos requisitos que deben cumplirse, independientemente de la estructura que se adopte.
Los mas significativos son:

* Delimitar de forma clara las responsabilidades y la jerarquia entre Is distintos
puestos del organigrama.

* Establecer una comunicacién fluida que impida el solapamiento de tareas y
permita aprovechar todas las oportunidades que brindan los mercados
exteriores.,

* Coordinar las actividad internacional con otros departamentos de la empresa
que se vean afectados directamente - principalmente el departamento de
produccion.

* Reducir el riesgo de conflictos.

* Permitir un control de gestion efiicaz.

e

Valorar y motivar a todas las personas implicadas en la actividad interpacional.
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Las opciones posibles para organizar la actividad internacional de una pyme son:

Integrar los mercados exteriores deniro dentro la direccién comercial de 1a empresa:

La principal ventaja es la limitacién de los gastos de estructura. Para gue tenga éxito
es necesario que dicha gestion sea dirigida y supervisada por un directivo (el director-
gerente o el director comercial) capacitado para ello, que asume las funciones
directamente relacionadas con el marketing internacional.

- Creacién de un Departamento de Comercio Exterior:

Todas las tareas relacionadas con el comercio exterior (estratégicas, comerciales,
administrativas, técnicas, etc.) las asume un servicio especifico. Lo mas aconsejable
es que este nuevo departamento sea considerado como un "centro de beneficio"
auténomo, es decir que sea posible individualizar su €xito en relacién a otros

departamentos de la empresa. Jexirquicamente es deseable que dependa directamente
del director-gerente.

- Creacién de una Direccién de Exportacion:

Cuando la empresa ha alcanzado un cierto volumen de exportacidn, se justifica crear
una direccion de exportacion con el mismo rango que el resto de direcciones de la
empresa (direccién de produccién, recursos humanos, finanzas). Esta direccion puede
organizarse por productos ¢ por 4reas geograficas: la organizacidén por productos es
adecuada cuando se trata de productos de cierta complejidad en los que es necesario ser
un técnico para realizar la labor de ventas (en general, maquinaria y bienes
industriales): en la organizacién por dreas geograficas cada responsable asume la
gestion de toda la cartera de productos en un grupo de paises cercanos geogrificamente

0 con un idioma comin {es mas propia de empresas de productos agroalimentarios o
de bienes de consumo, en general).

En las hitimas etapas de la expansién internacional - cuando la empresa se ha implantado en
Jos mercados exteriores, bien a través de filiales comerciales 0 con centros de produccién
propios ~ el modelo organizativo responde a una Divisién Internacional que se encarga de
gestionar, controlar y coordinar toda la actividad exterior de la empresa. En esa division se

puede crear un puesto staff que asuma todas las tareas relacionadas con el marketing
internacional.
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i Etapa 9: Organizacién

9.1 i izacion Internacional

9.1.1 ;Cudl de los siguientes tipos de organizacién de las actividades internacionales,
considera mas adecuada para su empresa?

Ausencia de una estructura interna especializada:

- La actividad internacional depende del Director-Gerente
- La actividad internacional depende del Director-Comercial
" - La actividad internacional depende de otro directivo:

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

" Departamento de Comercio Exterior:

- Dependencia funcional del Director Gerente
- Dependencia funcional del Director Comercial
- Dependencia funcional de otro directivo:

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Direccion de Exportacién con el mismo rango que el resto de direcciones de
la empresa:

- Organizacion de ventas por dreas geograficas
- Organizacidn de ventas por productos

Divisi6én Internacional
- Organizacién por funciones

- Organizacién por dreas geografica
- Organizacién por productos
- Organizacidn matricial

Otras formas de organizacion:
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“ Etaga 9: Orgnizacic’m . ] “

9.1.2 Sefiale las principales ventajas e inconvenientes que tendria para su empresa la
eleccion que ha realizado en el apartado anterior.

Ventajas:
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l Eta;a 9: Organizacidn l

9.2  Organigrama de la actividad internacional

9.2.1 Sitde la actividad internacional en el organigrama de la empresa Incluya los puestos
directamente relacionados con el exterior.
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9.3  Funciones

i Etapa 9: Organizacién I

9.3.1 Clasifique las siguientes funciones y responsabilidaes de la actividad internacional de
la empresa segiin correspondan al Director-Gerente(D), Departamento de Marketing

(M), Departamento de Ventas (V) o Departamento de Administracion {A). En el caso

de que en una funcion pudieran participar dos departamentos indique ambos, en orden
Jerdrquico. Si futera aconsejable contratar Servicios Externos a la empresa marque con

(E) en la columna de la derecha.

- Documentacidn de transpories internacionales y aduanas

-~ Seleccidén y contratacién de personal ejecutivo

- Blaboracién de documentacién promocional internacional

- Constitucién de filiales en el exterior

- Prestacion del servicio post-venta

- Control y evaluacién de resultados

- Prospeccién de mercados: visitas a clientes potenciales

- Asistencia a ferias internacionales como expositor

- Elaboracién del presupuesto de la Divisién Internacional

- Gestién de cobro de las ventas realizadas en el exterior

- Contratacion de seguros internacionales

- Adaptacién y desarrollo de nuevos productos

- Contratos de licencia de fabricacion

- Seleccion de medios publicitarios

- Registro de marcas en el exterior

- Informes a la Direccién General de la empresa

- Informacion sobre normativa legal gue afecte a la exportaciones

- Seleccion de distribuidores en el exterior |

- Participacion en misiones comerciales
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“ Etapa 9: Orpganizacién _ n

9.3.2 Describa las funciones de cada uno de los puestos relacionados con la actividad
internacional de su empresa, de acuerdoe al organigrama del apartado 9.2.1 .

PUESTO:
FUNCIONES:

" PUESTO:
FUNCIONES:
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“ Eta;a 9: Otéanizacién _ _ “

PUESTO:
FUNCIONES:

u

FUNCIONES:

PUESTO: 1}
FUNCIONES:
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“ Etapa 9: gganizacién n

9.4  Conflictos organizativos

9.4.1 Senale los principales conflictos que podrian producirse en las relaciones entre el
departamento internacional y el resto de departamentos de su empresa.

PRODUCCION

- N° de productos

- Componentes de los productos

- Calidad de los materiales de fabricacién

~ Lanzamiento de nuevos productos

- Adaptacion de productos a mercados exteriores
- Control de calidad

- Normalizacién, certificacién, homologacién

- Disponibilidad de Stocks

Otros:

VENTAS/MARKETING
MERCADO DOMESTICO

- Establecimiento de objetivos

- Presupuesto de promocidén/publicidad

- Prioridad temporal en ¢l suministro

- Prioridad de calidad de producto en el sumistro
- Material promocional

Otros:

FINANZAS

- Medios de cobro y pago internacional

- Condiciones de pago clientes en el exterior

- Ofertas con precios en divisas

- Limites de riesgo-cliente

- Limites de riesgo-pais

- Sistemas de cobertura de riesgos comerciales
Otros:

RECURSOS HUMANOS

- Contratacién de personal

.- Seleccién de personal

- Formacién de personal
Otros:

\l
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“ Etapa 9: Organizacién

—

2.5 1 TINANGS

9.5.1 Defina el perfil profesional de cada uno de los puestos relacionados directamente con
la actividad internacional de su empresa descritos en el apartado 9.3.2

EDAD

FORMACION “

IDIOMAS

I EXPERIENCIA “
PROFESIONAL

CUALIDADES n

PERSONALES

EDAD

” FORMACION

EXPERIENCIA.
PROFESIONAL

| CUALIDADES
PERSONALES

“ IDIOMAS

139



“ Etapa 9: Organizacion " J]

l PUESTO | I

EDAD _
FORMACION n

IDIOMAS

EXPERIENCIA
PROFESIONAL

CUALIDADES
PERSONALES

| PUESTO

EDAD

FORMACION

IDIOMAS i

EXPERIENCIA “
PROFESIONAL

" CUALIDADES
PERSONALES

FORMACION “

| iromMas
EXPERIENCIA “

PROFESIONAL
CUALIDADES “

PERSONALES
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“ Etapa 9: Organizacién ll

9.5.2 Defina las condiciones de contratacion para cada uno de los puestos directamente
relacionados con la actividad internacional cuyo perfil se ha descrito en el apartado
anterior.

REMUNER_ACION FIJA ANUAL
REMUNERACION VARIABLE ANUAL

OTROS INCENTIVOS

REMUNERACION . FIJA ANUAL

REMUNERACION VARIABLE ANUAL “
OTROS INCENTIVOS “
TIPO DE CONTRATO “

REMUNERACION FIJA ANUAL
REMUNERACION VARIABLE ANUAL
OTROS INCENTIVOS

TIPO DE CONTRATO
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“;apa 9. Organizacién “

REMUNERACION FIJA. ANUAL
REMUNERACION VARIABLE ANUAL
OTROS INCENTIVOS

TIPO DE CONTRATO

REMUNERACION FIJA ANUAL

REMUNERACION VARIABLE ANUAL
OTROS INCENTIVOS

TIPO DE CONTRATO

142



“ Etapa 9: Organizacién “

9.5.3 ;Cudles de los siguientes sistemas de seleccion de personal considera mas adecuados
para cubrir los puestos directamente relacionados con la actividad internacional de su
empresa? Ordénelos en funcion de la eficacia y del coste que tendria para su empresa.

S

S b o : SO e
Er e ) 2 2 I f..n‘E}\, ) T
.-:ﬁgimm‘i AN P fé%ﬂ’},@ o

]
o

Anuncio en prensa nacional

Anuncio en prensa local

Anuncio en prensa especializada del sector

A través de una consultora de recursos humanos

Servicios de empleo del INEM

Servicios de empleo de empresas de trabajo temporal | !

Bolsas de trabajo de centros de ensefianza: escuelas de
negocios, universidades, etc.

Bolsas de trabajo de Asociaciones emprésariales y ,
colegios profesionales !

Otros:
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“ Ttapa 9: Organizac’ién — “

9.5.4 (En cudles de las siguientes dreas de la gestion internacional considera que deberia
mejorarse la formacion de los empleados de su empresa que irabajan en puestos
directamente relacionados con la actividad internacional? Marque con asterisco (%)
aquellas cuya aprendizaje sea mas urgente para su empresa 'y, por tanto, deberdn
adquarirse durante el primer ano de puesta en practica del PMI.

| ESTRATEGIAS INTERNACIONALES "
FINANZAS INTERNACIONALES “
||

|_TRANSPORTES Y SEGUROS INTERNACIONALES

FISCALIDAD INTERNACIONAL / ADUANAS

_MARKETING INTERNACIONAL

TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS EXTERIORES

“ CONTRATACION INTERNACIONAL “

GESTION ADMINISTRATIVA DEL COMERCIO EXTERIOR
NORMATIVA TECNICA DEL COMERCIO EXTERIOR

NORMATIVA LEGAL DEL COMERCIO EXTERIOR

INFORMATICA DE GESTION INTERNACIONAL (Internet, Bases de I'

datos internacionales, etc.)

IDIOMAS: o
Inglés
Frances

Aleman

OTROS: “

J
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“ Etapa 9: Organizagién. “

9.5.5 Idemtifique centros y cursos en su provincia o region donde sus empleados podrian
llevar a cabo esta formacion:
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‘ Etapa 10: Financiacién y control

CUENTA DE EXPLOTACION
INTERNACIONAL

OBIETIVOS DE
EXPORTACION

GASTOS DE
EXPLOTACION

RENTABILIDAD

SISTEMAS DE CONTROL

AYUDAS A LA ,
INTERNACIONALIZACION
DE PYMES
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Etapa 10: Financiacién y control “

La 1itima etapa dei PMI coincide con su puesta en practica, para lo cual es necesario definir
las tareas y los responsables para Ilevarlas a cabo, establecer los plazos de implantacién en
cada uno de los mercados seleccionados, que pueden ser simultdneos o secuenciales, asi como
coordinar cada una de las acciones que se van a realizar.

Una vez definida la organizacidn, tendrin que establecerse las acciones comerciales que se van
a desarrollar, en qué periodo de tiempo,.y con qué medios materiales y humanos. Para ello,
es aconsejable elaborar una cuenta de explotacién del negocio internacional y, con ello,
disponer de un elemento de comparacion (volumen de ventas, coste de las ventas, beneficios)
en relacion a las operaciones que se realicen en el mercado doméstico. Esta cuenta de
explotacion debe hacerse con criterios conservadores, sin establecer objetivos muy ambiciosos,
ya que la actividad internacional estd sometida a numerosos riesgos e incettidumbres y, por
tanto, las previsiones deben guardar un cierto margen de maniobra.

Lo importante es que el PMI recoja el concepto de coste o aportacién econdmica de Ias
acciones contempladas en el mismo. La direccion necesita saber antes de aprobar el plan, lo
que va a costar su puesta en marcha del misno y lo que va a producir en términos econémicos
(beneficios o margen de contribucion) si se llevan a cabo todas las acciones recogidas en é€l.
La cuenta de explotacién internacional incluird todos los gastos directamente con el marketing
internacional (investigacién de mercados, asistencia a ferias, gastos de promocion y publicidad,
etc.), que se incluirdn en el apartado de gastos de explotacion.

Para conocer la rentabilidad del negocio exterior debe catcularse el punto de equilibrio o punto
de muerto, que es el punto de ventas donde la empresa no obtiene ni beneficios ni pérdidas.
Se calcula a través de la siguiente formula:

Punto de equilibrio (en unidades) = Cargas de estructura / Margen de ventas
(Margen de Ventas = Precio de Venta - Coste Variable)
En esta Gltima etapa también se lleva a cabo el control sobre la aplicacién del PMI, y el
andlisis de las posibles desviaciones que se vayan produciendo entre los objetivos previstos ¥

los alcanzados. Este andlisis enriquece la experiencia y los conocimientos necesarios para la
elaboracion de los PMI que se realicen en ejer(iicios posteriores.
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" Etapa 10: Financiacion y control “

Dentro del apartado de control debe facilitarse a la direccin de la empresa una seric de rarios
e instrumentos de control que le posibiliten en todo momento el conocimento y evolucién de
la actividad internacional de la empresa. El objetivo es facilitar informacidn clara y concreta
a quien [o precise.

Por muy escasos que sean 10s recursos de la pyme siempre se podra poner en practica un una
serie de estrategias y acciones que configuren el PMI. Como complemento a estos recursos
escasos deben buscarse algunas de las numerosas ayudas a la internacionalizacién de las
empresas exportadoras espafiolas concedidas por distintos organismos (ICEX, Cimaras de
Comercio, Instituto de la Pequeiia y Mediana Empresa, COFIDES, fondos de 1a Unién
Europea, etc.). '

El periodo de implantacién del PMI suele ser de un afio, aunque es frecuente simultanearlo
con planes a medio o largo plazo (tres o cinco afios). La revision de objetivos y resuitados debe
hacerse con una periodicidad anual.
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“ Etapa 10: Financiacién y control _ “

10'1 C . - ! E ] . I ‘& ]

10.1.1 Desarrolle la cuenta de explotacion internacional de su empresa, para el proximo

efercicio, de-acuerdo al siguiente modelo:

" VENTAS DE EXPORTACION

|

GASTOS DE EXPLOTACION INTERNACIONAL

- GASTOS DE PRODUCCION

~ GASTOS DE ADMINISTRACION

- GASTOS DE VENTAS

SALDO DE EXPLOTACION
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“ Etapa 10: Financiacién y control _ - Il

10.1.2 Establezca objetivos de venta por facturacion para los mercados exteriores en los
proximos cuatro afos. Distribiyalos por paises/mercados de destino.

10.1.3 Calcule el porcentaje de crecimiento interanual para cada pais de acuerdo a los

objetivos de exportacién que se ha establecido en el apartado anterior. Tome como
base el afio 1.
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“ Etapa 10: Financiacién y control

10.1.4 ;Qué porcentaje sobre la facturacion total de su empresa, supondrian las ventas en los
mercados exteriores?

VENTAS TOTALES / EXPORTACIONES

10.1.5 Explique los criterios que ha utilizado para establecer los gastos de explotacién
internacional.
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btapa 10: Financiacién —___“

10.1.5 Dentro de los gastos de explotacion, ;Cudles podrian considerarse estrictamente
relacionados con el marketing internacional? Justifique estos gastos de manera precisa.
Defina las acciones que van a financiar.
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“ Eta;a 10: Financiacion ; control “

10.1.6 Calcule el punto muerto o punto de equlibrio de sus operaciones internacionales

COSTES DE ESTRUCTURA. (en pesetas) 1'

COSTE MEDIO VARIABLE (en pesetas/unidad) ‘l
il PRECIO MEDIO DE VENTA (en pesetas/unidad)

PUNTO MUERTO (en unidades) ‘ “

PUNTO MUERTO (en pesetas) "
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“ Etapa 10: Financiacién y conirol . n

10.2  Sistemas de control

10.2.1 ;Cudles de los siguientes sistemas de control de sus operaciones internacionales,
considera mas necesario implementar en su PMI? Sefiale si la periodicidad del control
debe ser anual (A), trimestral (T} o anual (A)

l Periodicidad

EVOLUCION DE LAS VENTAS

|

RENTABILIDAD DE LAS VENTAS
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F’:‘lapa 10: Financiacion “

CLIENTES . _ Periodicidad

- N° total de clientes (Actualizacidn)

- Cifra de negocio de cada cliente

- Exportaciones por cada cliente: exportaciones totales/n®
de clientes en ¢l exterior

- Captacién de nuevos clientes: exportaciones a clientes

. nuevos/exportaciones totales

- Satisfaccion del cliente:
- Pedidos recibidos/pedidos cumplidos
- Estadistica de reclamaciones
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Etapa 10: Financiacién _ n

10.2.2 Disefie un modelo de ficha para sus clientes internacionales.
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10.3 ! ! ! - ! - "o - ﬂ

10.3.1 De las siguientes entidades de apoyo a la exportacion sefiale al menos cinco que le

ofrezcan programas y ayudas a su empresa. Ordénelas por la importancia de las
ayudas que su empresa podria obtener.

Instituto Espaiiol de Comercio Exterior (ICEX)

Oficinas Comerciales de Espania en el exterior (OFCQMES)

il Camaras de Comercio de cada provincia

Camaras de Comercio de Espaiia en el extraniero

Institutos Regionales de Desarrollo IMADE, IVEX, IFA, IGAPE, etc.)
Instituto de la Pequf:_ﬁa y Mediana Empresa (IMPT) ]l
Instituto de Crédito Oficial (ICO) “

Camaras de Comercio extranjeras en Espaiia ]‘

Compaiifa Espafiola de Seguro de Crédito a la Exportacién (CESCE) "
Compaiifa Espafiola de Financiacién al Desarrollo (COFIDES) "

Confcderacién- Espafiola de Organizaciones Empresariales (CEOE) "

Asociaciones sectoriales de empresarios (AMEC, ASCER, ASOLIVA, etc.) "
Fomento de Comercio Exterior (FOCOEX) “

Programas de ayuda de la Unién Europea (ECIP, JOPP; CDI, etc.) “
Oftras entidades:
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“ Etapa 10: Financiacién ll

10.3.2 Describa los programas y ayudas que su empresa podria obtener de las entidades que
ha clasificado en los tres primeros lugares.
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ANEXO

FORMULARIOS PARA LA
ELABORACION DE UN |
PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL



Etapa 1

ANALISIS DEL ENTORNO: EXTERNO E INTERNO



“' Etapa I: Andlisis del entorno: externo e interno

ANALISIS
DEL
ENTORNO

EXTERNO ANALISIS INTERNO

« Ciclo de vida
internacional del producto

« Entomo sectorial

+ Competencia

» Capacidades competitivas
internacionales
+ Motivacidon

NALISIS DAFO

» Amenazas

» Oportunidades
» Fortalezas

+ Debilidades




“Etapa 1: Analisis del entorno: interno y externo.

1.1 Andlisis Externo

1.1.1 Defina él sector en el que desarrolla su actividad:

1.1.2 Defina los productos que comercializa:

Producto A:

Producto B:

Producto C:



Etapa 1: Analisis del entorno: externo e interno “

1.1.3 ;En que fase del ciclo de vida en el mercado doméstico y en los mercados
internacionales, se encuentran los productos que comercializa su empresa?

Unidén Europea

América del Norte il
Latinoamérica . ||
|| Paises del Este ' "
Il Asia . “
“ Paises Arabes “
[ st _ ||

I: Introduccién; C: Crecimiento; M: Madurez; D: Declive; R: Revitalizacién

1.1.4 Las perspectivas de crecimiento para su secrof/producro en el mercado doméstico, para
los proximos tres afios son ;optimistas/pesimistas? (ofrecer datos del pasado reciente
y proyecciones futuras)



“ Etapa 1: Anilisis del entorno: externo € interno “

1.1.5 ;Qué tipo de empresas son sus proveedores? ; Qué poder de negociacion tiene con
ellos?

1.1.6 ;Qué tipo de empresas son sus clientes? ;Qué poder de negociacion tiene con ellos?

1.1.7 ;Qué nuevos productos, sustitutivos de los que su empresa comercializa podrian
aparecer en el mercado?

1.1.8 ;Qué nuevos paises, podrian empezar a competir de forma significativa en su sector
de actividad?



Etapa 1: Andlisis del entorno: externo € interno “

1.1.9 ;Qué cambios tecnologicos pueden afectar a su empresa?

1.1.10 ;Qué cambios de normativa legal, pueden afectar a su empresa?

1.1.11 ;Que cambios en las preferencias de sus clientes o consumidores de sus productos
" podrian producirse?

1.1.12 ;Quienes son sus principales competidores? ;Qué posicién ocupa su empresa con
respecto a ellos?



H Etapa 1: Andlisis del entorno: externo e interno

1.2 Andlisis Interne

1.2.1 Evalie las capacidades competitivas de su empresa segiin favorezcan (10) o dificulten
(1), la salida o la conquista de los mercados exteriores.

* Produccidn 30
* investigacién y tecnologia 10
* Financiacién 10
¥ Capacidad comercial 10
* Recursos humanos 15
¥ Organizacién ‘ 15
* Experiencia internacional 10
“ TOTAL w00 | “

1.2.2 Justifique aquellas que ha puntuado mds alto (por encima de 7)



[

il Etapa 1: Andlisis del entorno: externo e interno “

1.2.3 ;Como podrian mejorarse las capacidades competitivas que han puntuado por debajo
de 5?

1.2.4 Evalie la motivacion en los distintos niveles jerdrquicos de su empresa segiin
Javorezcan (10) o dificulten (1), la internacionalizacion.

* Propietarios 40
* Equipo directivo 30
* Trabajadores 30
" TOTAL 100

1.2.5 ;Coémo podria mejorar la motivacion en los niveles que han obtenido menor
puntuacion?



{ Etapa 1: Andlisis del entorno; externo ¢ interno “

1.3 isis D

1.3.1 Relacione hasta un mdximo de diez amenazas, oportunidades, fortalezas, debilidades
de su empresa o sector en relacion a los mercados internacionales. Cuantifique dos
variables: la posibilidad de que se produzcan y la_impartancia para la elaboracion de

estrategias y el cumplimiento de objetivos de marketing internacional. Evalite cada una
ellas de 5 (mdximo) a 1 (minimo)




“ Etapa 1: Andlisis de! entorno: externo e interno “
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Etapa 1: Andlisis del entorno: externo e interno
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lLEtapa 1: Anilisis del entorng: externo ¢ interno ‘
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“ Etapa 1: Andlisis de] entorno: externo ¢ interno “

1.3.2 Relacione por orden de puntuacion total alcanzada (posibilidad x importancia), las
cinco primeras amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de su empresa o
sector en relacion a los mercados internacionales

Sa
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Etapa 2

ESTRATEGIA INTERNACIONAL Y OBJETIVOS



‘Etapa 2: Estratcgia internacional y objetivos

CUANTITATIVOS

VENTAJAS DE LA .
INTERNACIONALIZACION

OBJETIVOS DEL PLAN DE
MARKETING INTERNACIONAL

CUALITATIVOS

ESTRATEGIA INTERNACIONAL

DIFERENCIACION

MERCADOS
DE CONSUMO

ESPECIALIZACION

SEGMENTACION

COSTES

MERCADOS
INDUSTRIALES

POSICIONAMIENTO
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2.1

Etapa 2: Estrategia internacional y objetivos | ||

2.1.1 De entre las siguientes razones elifa aquellas que justifican en mayor medida la

internacionalizacion de su empresa.

Utilizacion de toda la capacidad productiva

Bl mercado doméstico se encuentra saturado O en recesion

Colocacion de excedentes de produccién

| Desestacionalizar las ventas

Mejorar la imagen interna y externa

Obtener ventajas fiscales

Fuerte competencia internacional en €l mercado doméstico

| Diversificar riesgos

‘ Mejora de las técnicas de organizacion y gestién

| . Vocacidn internacional de la direccion

" Acceso a un mercado mas amplio

Obtener mayor rentabilidad, vendiendo a un precio superior al del mercado
doméstico

Acceder a materias primas necesarias para el proceso productivo

Estabilizar las ventas

Aprovechar las ayudas piblicas a la internacionalizacién de las empresas
espafiolas

Obtener economias de escala

Mano de obra mas barata que en el mercado doméstico

16



ll Etapa 2: Estrategia internacional y objetivos “

2.1.2 De entre las elegidas, seleccione cinco, y ordénelas de mayor a menor grado de
importancia.

2.2 Objetivos internacionales

2.2.1 Establezca tres objetivos cuantitativos para su Plan de Marketing Internacional

17



“ Etapa 2. Estrate;gia internacional y objetivos

2.2.2 Establezca cinco objetivos cualitativos para su Plan de Marketing Internacional

18



“ Etapa 2: Estrategia internacional y objetivos | “

2.2.3 Asegurese de que los objetivos establecidos son medibles (M), temporales (T), estdn
bien definidos (D) y son alcanzables (A). Si no cumplen estos cuatro criterios,
reddctelos nuevamente o establezca otros.

2.3  Estrategia Internacional

2.3.1 Para los mercados internacionales de su producto/ sector, ;considera mds adecuada
una estrategia de diferenciacion, costes o especializacion?

19



I ElaEa 2: Estrateéia internacional y objetivos “

2.3.2 ;Cudles de las siguientes variables serian las mds adecuadas para diferenciar su
producto en los mercados internacionales? Elifa al menos tres de ellas, o afiada otras
variables

1. Calidad técnica 1. Atencién al cliente

2. Gama / Versiones 2. Entrega |

3. Diseiio | 3. Instalacién 1

4. Innovacidn 4. Asitencia técnica ) "

5. Duracién 5. Reparacion ||

6.‘ Uniformidad ' 6. Contrato mantenimiento “
“ 7. Disefio 7. Cobertura

8. Estilo | 8. Confianza “

9, Imagen de marca 9. Rapidez de respuesta

10. Prestigio 10. Premios

20



“ Btapa 2: Estrategia internacional y objetivos 1]

2.3.3 En una estrategia de costes internacionales, ;En cudles de las siguientes variables se
apoyaria? Elija al menos tres de ellas o afiada otras.

|| 1. Acceso a materias primas

" 2. Descuentos por volumen de compras

" 3. Economias de escala en la produccion

4. Técnicas de produccién
5.1+D
" 6. Productos sin defectos

" 7. Relaciones a largo-plazo con 10s proveedores

8. Relaciones a largo plazq con los proveedores
9. Marketing-marca del distribuidor

10, Autofinanciaciéon
; : by - o .
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“ Etapa 2: Estrategia internacional y objetivos 1

2.3.4 En una estrategia de especializacion, ;Cudles de las siguientes variables considera mds
adecuadas para segmentar los mercados internacionales de consumidores de sus

productos? Elija al menos tres de las siguientes. Afiada otras variables que considere
adecuadas a su producto.

k. o = s 3 L +] ]
. 13 15ty b3 -
3 I At S B L3 A s ¥ 3 : b d

¥ W AT O
e TG L

- Blogues econémicos

- Paises - Sexo

- Ciudades - Educacion

“ - Densidad de poblacién - Profesién

- Clima

- Clase social - Frecuencia en la compra

- Nivel de renta -~ Beneficios buscados

- Estilo de vida _ - Conocimiento del producto
- Personalidad - Nivel de lealtad
A T 2 2% A oy §,;;§ o e
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Etapa 2: Estrategia internacional y objetivos “

2.3.5 En una estrategia de especializacion, ;Cudles de las siguientes variables considera mds
adecuadas para segmentar los mercados internacionales industriales de sus productos?

Elija al menos tres de las siguientes. Afiada otras variables que considere adecuadas
a su producto.

- Sector industrial - Usos/aplicaciones del producto

" - chalizacién geografica - Tecnologia pecesatia para emplearlo
- Tamafio de la empresa - Productos con los que trabaja
- Criterios de compra - Competencia directa otros produr_;j:os
- Tamaiic del pedido - Actitud hacia nuevos productos

ll - Lealtad con Ilos suministradores - Nivel de exigencia en el servicio

I - Solvencia - Condiciones de pago I

23



" Etaga 2: Estrategia internacional y objetivos J\

2.3.0 De entre las siguientes estrategias de posicionammiento, ;cudl considera la mds
adecuada para los mercados internacionales de sus productos? Incluya algiin otro tipo
de posicionamiento, si lo considera necesario.

” Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto "

“ Posicionamiento basado en los beneficios del producto "

" Posicionamiento basado en los usos/aplicaciones del producto

Posicionamiento basado en la tipologia de los usuarios “

Posicionamiento basado en Ia relacidn calidad/precio

Posicionamiento basado en:

2.3.7 Redacte el mensaje de forma que comunique eficazmente el posicionamiento elegido:

24



Etapa 3

INVESTIGACION Y SELECCION DE MERCADOS EXTERIORES



“ Etapa 3: Investigacion y seleccidn de mercados exteriores

REALIZACION INTERNA.
0
CONTRATACION EXTERNA

. FASESDELA SELECCION DE
PRESELECCION INVESTIGACION MERCADOS
EXTERIORES

INVESTIGACION
EN -
PROFUNDIDAD
FUENTES DE TECNICAS DE_
INFORMACION INVESTIGACION
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3.1.1 Valore las posibilidades que tiene su empresa para levar a cabo internamente un
proceso de investigacion y seleccion de mercados exteriores:

Experiencia Internacional
Sector/Producto - Ingenieria + 10
- Bienes de equipo + 7
- Materias primas + 2
- Agroalimentario - 6
- Bienes de consumo - 8
 Mercados que se van a - Unién Buropea + 15
investigar (*) - Estados Unidos/Canada + 8
- Latinoamérica + 4
- Paises ardbes - 2
- Paises del Este - 6
- Paises asidticos - 10
_ - Paises africanos - 15
“ TOT -

(*) Lapuntuacién méxima en este apartado son 15 puntos

27



lLEtapa 3: Investigacidn y seleccién de mercados

3.1.2 Valore las capacidades de las personas que en su empresa van a llevar a cabo la
investigacion de mercados exteriores.

Conocimiento de técnicas de marketing ¢
investigacién de mercados

- Conocimiento del idioma inglés

Experiencia profesional en los mercados en
los que se va a realizar la investigacion

Motivacion para realizar esta
-actividad

TOTAL

‘ TOTAL 1+2 | - I
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“ Etapa 3: Investigacion y seleccién de mercados exteriores n

3.1.3 Diagndstico

> 60 | Su empresa estd capacitada para realizar internamente la investigacién de
mercados exteriores, si bien podria necesitar ayuda externa en aquellos
mercados (p.e. asidticos) en los que es dificil obtener informacién. En este

sentido serfa aconsejable acudir a una empresa consultora situada en el pais
extranjero.

“especialmente si se trata de mercados desarroliados en los que existe
abundante informacidn disponible (UE, Estados Unidos), o bien se trata de
un sector/producto muy especifico (ciertos bienes de equipo o materias
primas) en el que mimero potencial de compradores es muy Jimitado. En
cualquier caso seria aconsejable contar con ayuda externa para completar la

30 - 60 | Su empresa podria llevar a cabo parte de la investigacion de mercados, “
investigacion.

< 30 | Suempresa deberd utilizar los servicios de una empresa consultora,

preferiblemente establecida en Espaiia, y con delegaciones en 1os paises que
se van a investigar.

3.1.4 En el caso de que se lleve a cabo la investigacion internamente, jQuién va a ser la
persona en su empresa responsable de realizar la investigacion de mercados exteriores?

3.1.5 ;Qué presupuesto se va a asignar a esta actividad? Si es una cantidad superior a un
millon de pesetas, desglosela por conceptos.

29



“ Etapa 3: Investigacion y seleccién de mercados exteriores J

3.2 ! lai igacion

3.2.1 Preseleccion de mercados exteriores

3.2.1.1 En una primera preseleccién de mercados exteriores, deberd investigar al
menos diez paises. Evaliie cada uno de ellos de acuerde a los siguientes
Jactores que deberd puntuar de +5 (muy favorable) a -5 (muy desfavorable).

Proximidad Geogréfica

Préximidad Cultural

Tamaiio del mercado

1| Bvolucién del mercado (3-5 dltimos
aios)
Perpectivas de crecimiento

Hibitos de compra / copsumo

Presencia previa del producto

Experiencia previa (volumen de
exportaciones espafiolas)

Demanda potencial (volumen de
importaciones) _ , ) I

Accesibili‘ciad de 12 informacion

Restricciones y barreras a la
importacién

Tipo de cambio de la divisa en
relacidn a lIa peseta

Riesgo de impago

P

Costes (ayudas) de investigar €l
mercado en profundidad

TOTAL

30



“ Etapa 3: Investigacin y seleccion de mercados exteriores “

Gt
R

BOSE

3.2.2 Investigacién en profundidad de mercados exteriores

3

2.2.1 De entre los paises investigados en la etapa de preseleccion, elija un mdximo
de 5 y un minimo de tres. Evalie cada uno de ellos de acuerdo a los siguientes
Jactores que debera puntuar de +35 (muy favorable} a -5 (muy desfavorable).

Crecimiiento de 1a demanda en nuestro sector

Posibilidad de encontrar segementosfnichos de
mercado

Coste de adaptacion del producto

Competencia de fabricantes locales

Competencia de productos de importacidn

Calidad de nuestro producto en relacién a la
corpetencia

Precio de nuestro producto en relacion a ia
competencia

Existencia de canales de comercializacion adecuados

Valoracion del Made in Spain

TOTAL

ettt
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“ Etapa 3: Investi_gacién y seleccién de mercados exteriores “

3.2.2.2. Ofrezca datos cualitativos de los tres mercados que han obtenido mayor
puntuacion en el estudio en profundidad.

MERCADO: PUNTOS:

32



MERCADO: PUNTOS:
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“ Etapa 3. Investigacion y seleccién de mercados exteriores l

3.2.2.3 Defina el perfil idéneo del conswmidor/clicnte final de su producto
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“ Etapa 3: Investigacion y seleccion de mercados exteriores u

3.2.3 Seleccién de mercados objetivo

3.2.3.1 Para los paises estudiados en profundidad, evalite las siguientes variables,
desde un mdximo de 10 puntos (muy favorable), hasta un minimo de 1 (muy
poco favorable} con el objetivo de establecer con cardcter prioritario las
acciones de marketing internacional en los mercados mas favorables. Pondere
las variables por los coeficientes que se establecen en la tabla

24 PONDERACION

Tamaiio del mercado 10%
Crecimiento de la demanda del | 20%
sector

Ventaja competitiva en 25%
diferenciacién

Ventaja competitiva en: precio 10%
Socio ¢ colaborador idoneo 20%
Rentabilidad/coste de acceso al 15%
mercado

| TOTAL 100% _ l

3.2.3.2 Seleccione los tres paises que han obtenido mayor puntuacion, y dentro de éllos

aquellas regiones o ciudades, de mayor interés para poner en prdctica sus
politicas de marketing internacional.
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" Etapa 3: Investigacién y seleccién de mercados exteriores Il

33 Tuentes de informacién sobre m ri

3.3.1 Seriale las fuentes de informacion mas adecuadas para realizar la investigacion de
mercados exteriores de su producto/sector, teniendo en cuenta, ademds, el presupuesto
que ha establecido su empresa para esta actividad.

- ESTACOM

~ OFERES

- Censo de Exportadores
- SIBILA

- CD-EXPORT

Oficinas Comerciales de ESpaﬁa en el Exterior (OFCOMES)

Oficinas y Representaciones extranjeras en Espafia

Camaras de Comercio:
~ En Espaiia
~ En el extranjero

Asociaciaciones empresariales y de exportadores:

Servicios de Comercio Exterior de Bancos y Cajas de Ahorro

Publicaciones especializadas (revistas, directorios)

Consultoras especializadas
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Otras fuentes de informacién
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Etapa 3: Investigacién y seleccidn de mercados exteriores

3.4.1 S8i su empresa realiza la investigacién de mercados de forma interna cual de los
siguientes sistemas de informacién cualitativa de mercados exteriores le parece mas
adecuado. Valore cada una de las siguientes variables desde un mdximo de 10 (muy
favorable) a un minimo de 1 (muy poco favorable} en relacion a la informacion que
podria obtener con cada uno de los sistemas.

Volumen de
informacién

Calidad de Ia
informacidén

TOTAL : J
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Etapa 3: Investigacion vy seleccion de mercados exteriores

3.4.2 Si su empresa contrata la investigacion de mercados con una consultora especializada
que técnicas y tipos de investigacion de mercados exteriores serian los mds
aconsejables para su producto.

Encuestas Estudio de las tendencias del mercado “
Entrevistas en profundidad Estudio de productos competidores
Entrevistas a expertos (Delphi) Investigacion de envase
Técnicas de grupo Investigacion sobre marcas
Test de producto | Lanzamiento de nuevos productos
“ Investigacion de precios Estudio de los canales de distribucion
Paneles: Investigacién de promocion:
- Consumidores - Investigacion de medios
- Establecimientos - Investigacién del mensaje
- Audiencias | - Sistemas de promocién de ventas

3.4.3 Diserie un cuestionario que le sirva como guia y como soporte de recogida de
informacion de las entrevistas personales que realice en el proceso de investigacion de
mercados exteriores. Incluya preguntas abiertas y cerradas. .-
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Etapa 4

FORMAS DE ENTRADA EN MERCADOS EXTERIORES



“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exieriores “

SELECCION DE
FROMAS DE ENTRADA.

EXPORTACION | | AGENTE SUBSIDIARIA || OTRAS FORMAS
TA COMERCIAL | |PSTRBUDOR) | COMERCIAL || DE ENTRADA

IDENTIFICACION DE CLIENTES, |
SOCIOS E INTERMEDIARIOS
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“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores "

4.1  Scleccion de formas de entrada

4.1.1 Valore las siguientes alternativas de formas de entrada en mercados extranjeros, de
acuerdo a las caracteristicas de su empresa/producto, los recursos y las estrategias
de su PMI. Otorgue 5 puntos a la alternativa mas favorable, 3 a la segunda mas
favorable, 2 a la tercera y 1 punto a la menos favorable en funcion de los criterios

generales de seleccion que se establecen.

Dificultad para enconirar personal de ventas de exportacién

Su producto necesita de un stock en €l exterior que su empresa.
no desea financiar

Quiere reducir en la mayor medida posible los margenes de
intermediacion en el exterior

II

Su producto necesita de demostraciones a Ia clientela 6 de una
sala de exposiciones

Su producto necesita un servicio post-venta

Tnicialmente no desea implantarse en los mercados exteriores

“ Quiere negociar directamente con el cliente final

Quiere desarrollar una politica de marca en los mercados
exteriores

Considera necesario controlar el precio-de vénta al cliente final

I
No quiere asumir el riesgo de impago de un gran nimero de
clientes

TOTAL

ED: Exportacién directa desde Espafia

AC: Agente comercial en el pais extranjero

V/D: Importador/distribuidor en el pais extranjero

FC: Constitucién de una filial comercial en el pafs extranjero
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“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados extesiores “

4.1.2 Establezca tres criterios de seleccion de forma de entrada en mercados exteriores,
particularmente importantes para su empresa, que complementen a los del apartado
anterior, Otorgue a estos criterios el doble de punituacion de los criterios generales:

10 puntos a la alternativa mas favorable, 6 puntos a la segunda alternativa mas
Javorable, 4 a la tercera y 2 a la menos favorable.

4.1.4 Elija la forma de entrada mas adecuada para cada uﬁo de los paises seleccionados en
el apartado 3.2.3.2
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“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores “

42 E ién_di

4.2.1 Cudles de las siguientes formas de venta considera mas adecuada para que su empresa
exporte directamente. Ordénelas de mayor a menor grado en cuanto a eficacia y coste.

Afiada otras formas de exportacién directa en mercados exteriores que pueden ser
atiles para su empresa.

Asistencia a ferias internacionales

clientes, a través de vendedores propios

Bases de datos de ofertas y demandas
internaciopales

“ Visitas en el pais de destino a potenciales

Participacién en concursos internacionales "

" Anuncios en prensa especializada

“ Campaﬁas de mailing directo

“ Propuesta de ofextas a {ravés de fax

Participacion en programas de tele-compra

Piginas comerciales de Infernet " ) “

OTRAS FORMAS DE VENTA DIRECTA:

Visita a grandes cadenas o compaiiias de
trading extranjeras con oficinas de compra
-en Espafia
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“jtapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores

4.3 Agen mercial

4.3.1 Sedale las principales ventajas y desventajas que tendria para su empresa utilizar los
servicios de un agente comercial en los mercados exteriores. Enumere al menos tres
de cada una de ellas. Clasifiquelas por orden de importancia.

1. 1.
2. 2.
3, 3
4 4,




—

‘ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores “

4.3.2 Ordene de mayor a menor importancia para su empresa, los siguientes criterios para
seleccionar a un agente comercial internacional. Afiada otros criterios que considere
relevantes.

b

§§ Q“
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Conocimiento del producto

" Gama de productos con los que trabaja

.l Productos de la competencia que representa

Conocimiento de la clientela

Organizacién con la que cuenta: sub-agentes, personal
administrativo, etc.

l‘ Acceso a los clientes potenciales mas importantes

Implicacién en las politicas de marketing internacional

Informacion sobre la evolucion del mercado

“ Antigtiedad en el negocio

Etica empresarial

Remuneracion econdémica

-Conocimiento de técnicas del comercio de importacion
3 : - R "

SRR

Motivacidn para representar nuestro producto
Area geografica que cubre




Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores _ _ “

4.3.3 ;Considera conveniente firnar un contrato con el agente comercial internacional, antes
de que éste inicie las gestion de ventas, o por el contrario, es preferible establecer una
relacion contractual, en una segunda fase, una vez que ambas partes se conozcan
mejor, y se hayan sentado las bases de la relacion a través de la experiencia
adquirida? Justifique la respuesta.

4.3.4 ;Considera adecuado conceder al agente poderes de representacion para que cierre
directamente los contratos con los clientes, o es preferible para su empresa negociar
directamente con los clientes extranjeros? Razone la respuesta.
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“ Eta;a 4. Formas de entrada en mercados exteriores “

4.3.5 Establezca un sistema de comisiones para remunerar a su agente comercial

internacional. Defina claramente cada uno de los conceptos. Afiada otros conceptos
de interés para su empresa

Remuneracién variable

Precio sobre el que se
establece la comisién |

Gastos reembolsables

Plazo de liquidacion

|

Moneda y tipo de

cambio de liguidacién

OTROS CONCEPTOS ’
Ventas no cobradas

4.3.6 ;Considera adecuado establecer algtin tipo de exclusividad con su agente comercial

intemaciqﬁal? Justifique la respuesta. En caso afirmativo defina la exclusividad a la
que se refiere.
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“ Etaga 4: Formas de entrada en mercados exteriores “

4.3.7 ;Qué tipo de informacion requeriria de su agente comercial internacional, que fuera
dtil para elaborar sus acciones de marketing internacional, asi como para valorar y
controlar-la gestion llevada a cabo por el agente?

4.3.8 Cree un modelo de documento para que el agente internacional le suministre
informacion sobre las actividades que estd realizando en el mercado exterior, de tal
forma que sea util para valorar su gestion y para establecer politicas de marketing
internacional.
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Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores 4‘]

4.4 g im lores/distribuidor

4.4.1 Sefiale las principales ventajas y desventajas que tendria para su empresa vender en
el exterior a través de importadores/distribuidores. Enumere al menos tres de cada una
de ellas. Clasifiquelas por orden de importancia.

P e
o0



“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores _u

4.4.2 Ordene de mayor-a menor importancia para su empresa, los siguientes criterios para
seleccionar un importador/distribuidor internacional. Ariada otros criterios que
considere relevantes.

“Conocimiento del producto

Gama de productos con los gue trabaja

" Productos de la competencia que representa

Capacidad para realizar un servicio post-venta

l| Conocimiento de 1a clientela

Organizacién con la que cuenta: Almacenaje, transportes, etc.

Implicacion en las politicas de marketing internacional

Notoriedad en el sector

Informaci6n sobre la evolucién del mercado “

Etica empresarial “

Personal téc_nico cualificado

Conocimiento de técnicas del comercio de impozrtacién ‘“

i : et
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Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores “

4.4.3 ;Considera conveniente firmar un contrato con el importador/distribuidor, antes de
comenzar la relacion comercial, o por el contrario, es preferible establecer una
relacion contractual, en una segunda fase (p.e. en el segundo afio), una vez que ambas
partes se conozcan mejor, y se hayan sentado las bases de la relacion a través de la
experiencia adquirida? Justifique la respuesta.

4.4.4 Defina los siguientes aspectos que comprende su politica de negociacion con los
importadores/distribuidores en los mercados exteriores seleccionados

EXCLUSIVIDAD

PREdIOSl DESCUENTOS

PRECIOS CLIENTE
FINAL

PRESTACION OTROS
SERVICIOS

MARCAS COMERCIALES

GASTOS DE PROMOCION
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“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores 1]

4.5.1 Sefiale las principales ventajas y desventajas que tendria para su empresa establecer
una filial comercial en mercados exteriores. Enumere al menos tres de cada una de
ellas. Clasifiquelas por orden de importancia.

1. 1
2 2 “
5 3 “
4. 4
5. 5.

4.5.2 En caso de constituir una filial en el exterior, jen que pais/ciudad extranjera la
situaria? Estime los costes de instalacion y funcionamiento para el primer afio.
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“ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteciores “

Constitucién {capital + gastos)

" Acondicionamiento del local |
" Mobiliario "

Fotocopiadora, fax, telefono “

Tmprenta

" Fianza alquiler

“ Seleceion de personal

“ SUBTOTAL

Salarios:

- Gerente ‘

- Personal comercial -

- Personal administrativo

' A.lquiler

Comunicaciones “

Consumos diversos

- Otros gastos | “
SUBTOTAL .

I TOTAL ANUAL 1° ANO |
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“ Eta;a 4: Formas de entrada en mercados exteriores “

4.6 Otras formas de enfrada en mercades exteriores

4.6.1 ;Cudles de las siguientes formas de entrada en mercados exteriores podria utilizar su
empresa, ademds de las mencionadas en los apartados anteriores?

Representantes asalariados en el pais extranjero "

Oficinas de compra de grandes almacenes y centrales de compra en
Espaiia

Compaiiias de frading espaiiolas

Compaiifas de frading extranjeras

Acuerdos de piggyback con fabricantes-exportadores espafiolas

Acuerdos de piggyback con fabricantes extranieros

Franquicias

Establecimiento de joint-ventures

Consorcios de exportacion

“ Asociaciones Europeas de Interés Econémico

“ Subcontratacién de la produceion en el exterior

Concesion de una licencia de fabricacion

S

Contrato de asistencia técnica

4.6.2 Desarrolle brevemente la estrategia quie seguiria su empresa en cada una de las formas
de entrada que ha elegido en el apartado anterior



“’ Etapa 4: Formas de entrada en mercados exteriores

]

4.7  ;Cudles de los siguientes organismos y fuentes de informacion, serian los mas dtiles
para su empresa de cara a identificar potenciales clientes, agentes, distribuidores o

socios en mercados exteriores?

Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX)

Oficinas Comerciales de Espaiia en €l Exterior (OFCOMES)

Oficinas y Representaciones extranjeras en Espafia

| Camaras de Comercio:
' - En Espafia
- . En el extranjero

Organismos autondmicos de comercio exterior:

Asociaciaciones empresariales y de exporiadozes:

Servicios de Comercio Exterior de Bancos y Cajas de Ahorro

Publicaciones especializadas (revistas, directorios)

Consultoras especializadas

Qtras fuentes de informacién
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Etapa 5

MARKETING MIX INTERNACIONAL: EL PRODUCTO



|| EtaEa 5: Marketing-mix internacional. El producto.

ESTANDARIZACION
VERSUS
ADAPTACION

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

» Composicién
fisica/quimica

+ Calidad

« Disefio

INTRINSECOS:

EXTERNOS:

» Envase
» Embalaje
« Etiqueta

56

INTANGIBLES:

+ Marca
« Made-in
» Servicio




" Etapa 5. Marketing-mix internacional. El producto. ll

5.1 Introducciéon

5.1  ¢Qué atributos/componentes de sus productos considera mds importantes para el
éxito internacional de su empresa?

5.1.2. Citar las tres ventajas que, por orden de imporiancia, obtendria su empresa
adaptando/estandarizando sus productos para la venta en mercados exteriores

Ventajas por-adaptaciéon Ventajas por estandafizacién
1 " 1.
2. 2
3 3.
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|Etagg 5: Marketing-mix internacional. El producto. l

5.1.3. Valorarde 10 (mdaximo) a l (minimo) las ventajas competitivas de los aiributos de
producto respecio a los de la competencia internacional y viceversa

1 Certificaciones

Disefio

Marca

Envases
| Embalajes
Etiquetas

Tamafios

‘Servicio al cliente
Garantia
Moade-in

- ~Patentes

Devoluciones
Utilidad
‘Durabilidad
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“ Etapa 5: Mai‘keting-_mix internacional. El producto. —|J

5.1.4. Valorar de 10 (mdximo) a 1 (minimo) la importancia de los atributos para el tipo de
productos indicados.

Catidad

Certificaciones

|| Disefio

Marca

Envases
Embalajes
Etiquetas
Tamafio

Servicio al cliente

Garantia
Made-in

- Patentes

Devoluciones
Util'idz;cl
Durabilidad
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.mix internacional, El producto. J

5.1.5 Indicar si la presencia de las caracteristicas de mercado sefialadas serian elevadas
(L) o bajas (B) para motivar unas politicas de producto globales (estandarizadas) o
multidomésticas (adaptadas) .

_ Fortaleza de la competencia

'Homogeneidad en los gustos de los
clientes

Crecimiento de pequefios segmentos
de mercado

5.2  Atributes intrinsecos

5.2.1 Citar los atributos intrinsecos que diferencian a sus productos de los de la
competencia internacional.
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“ Etapa 5: Marketing-mix internacional: El producto. J

322 ¢Qué beneficios aporta a la venta en mercados exteriores la certificacion de
productos o procesos?

5.2.3 Marcar (con una X) en el cuadro siguiente los procesos que se certifican con las
distintas normativas ISO-9000.
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“ Etapa 5: Marketing-mix internacional. El producto. - W

53 Atributos Externos

5.3.1 Indicar los factores y las caracteristicas que se han de considerar para la
elaboracion de envases y embalajes de sus productos destinados a mercados
exteriores

5.3  Indicar que informacion se incliye en el etiquetado de sus producios.
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“ Etapa 5: Marketin;éinbc internacional. El producto.

5.3.3 Disefie el logotipo para su empresa

Te
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" Etapa 5. Marketing-mix intemacional. E} productd.

wh
o

tributos intangibl

5.4.1 Indicar en los recuadros en blanco la percepcion por parte de los consuntidores en

cuanto a calidad y prestaciones def producto segin las combinaciones de precios y
made-in (imagen del pais de origen) expuestas.

PRECIOS ALTOS

PRECIOS BAJOS

MADE-INNEGATIVO.  MADE-INPOSITIVO

542 Valore de 8 (mdximo) a I (minimo) la importancia de los factores citados en la tabla
a la hora de seleccionar una marca internacional para sus productos.

el S A,

Facil de pronunciar en otras lenguas

Identificable con el pais de origen

Aplicable a todos los productos de la misma linea

Sin significados negativos

Vilida para todos todos los mercados

Facilmente identificable a nivel internacional .

Adaptada a las exigencias de los mercados

"Facil de recordar
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Etapa 5; Marketing-mix internacional. El producto. | “

5.4.3  Los servicios preventa y postventa ofrecidos en mercados exteriores jdeben ser los
mismos que los prestados en el mercado doméstico? jpor qué?

5.4.4 [Explicar en que situaciones deberia ofrecerse la misma garentia de productos en el
mercado doméstico y en los mercados exteriores.
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‘l Etapa 5: Marketing-mix internacional. El producto. "

5.4.5 Marcar con una X con qué tipo de marcas (global, local o blanca) se obtienen las
ventajas sefialadas

Adaptacién a las
caracteristicas de los
mercados

Ocultacién del made-in

Fécil identificacion por parte
de viajeros internacionales

Posibilidad de insertar
campaiias publicitarias en
medios internacionales

Menores costes de promocion
y posicionamiento de marcas

Mayor aceptacion por parte
de consumidores
“nactonalistas”

Menores costes de creacion
de marcas

Acceso rapido al mercado
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Etapa 6

MARKETING MIX INTERNACIONAL: EL PRECIO



ll Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio “

DETERMIN POLITICA DE PRECIOS
ANTES ENACIONALES CONDICIONANTES
ESTRATEGIA DE PRECIO;
INTERNACIONAL '
INCOTERMS DIVISAS
CALCULO DE PRECIOS
INTERNACIONALES
— SISTEMA DE COBER-
MEDIOS DE PAGO TURA DE RIESGOS

PRESENTACION DE
OFERTAS
INTERNACIONALES
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“ Etapa 6: Marketi’gg—m’ix internacional. El precio. “

6.1 ijaci ig$ internacional

6.1.1 ;Cial de las tres formas bdsicas para determinar los precios internacionales de sus
productos considera mas adecuada para su empresa?

Precio de coste -+ margen = precio de venta en el
mercado exterior

: “ COSTES l

DEMANDA

Precio psicoldgico de compra en el mercado exterior -
precio de coste = precio de venta en el mercado exterior

COMPETENCIA || Decisién de ser mas caros, menos caros ¢ igual de caros
en relacion a los precios de la competencia

6.1.2 Sefiale las principales razones que justifican para su empresa, la alternativa elegida
en el apartado anterior. Ordénélas por orden de importancia.
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lLElapa 6: Marketing—Mix Internacional. El precio “

6.1.3 Defina los principales criterios de la alternativa elegida:

6.1.4 ;Cudles de los siguientes condicionantes de las politica de precios internacionales
tendria que tener en cuenta su empresa? Clasifiquelos por orden de importancia

“ Los objetivos de ventas y beneficios del plan de marketing internacional Il

El resto de componentes del marleting-mix: producto, distribucién y
. promocién

" Barreras legales (araceles, etc.) a los productos extranjeros

|| Legislacion sobre precios en paises extranjeros

“ Dumping

l La evolucidn de los tipos de cambio

" El ciclo de vida del producto
“ el made in Spain

Otros condicionantes:
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l Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio “

6.1.5 Explique cémo afectaria a su politica de precios internacionales cada unos de los
condicionantes sefialados en el apartado anterior.
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“ Etapa 6: Marketing—Mix Internacional. El precio Il

6.2 i recios i ional

6.2.1 ;Cial de las siguientes estrategias de precios internacionales considera mas adecuada
para que su empresa se introduzca en mercados internacionales?

PRECIO DE Fijar precios bajos para conseguir lo antes posible un
PENETRACION alto volumen de ventas y rentabilizar los gastos de
comercializacién exterior

DESCREMADO Introducir ] producto a un precio elevado, junto con (l

una importante inversién en promocién, para captar
"la crema” del mercado, e ir bajando el precio
paulatinamente y, de esta forma, captar nuevos
segmentos de mercado mas sensibles al precio.

DIFERENCIACION | Aplicar un precic distinto segiin la capacidad ‘l

DE PRECIOS econdmica, el canal de comercializacién, sensibilidad
al precio, etc., de los diferentes segmentos del
mercado

6.2.2 En su opinion, el margen de los productos vendidos en el exterior debe ser mds alto,

mas bajo o igual, al de los productos vendidos en el mercado doméstico. Justifique la
respuesta.
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“_-/Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio ll

6.3 | recios internacional

6.3.1 Clasifique por orden de importancia de acuerdo al porcentaje que representa sobre el

p.v.p. en el mercado exterior, cada uno de los siguientes componentes del precio
internacional.de su producto..

EXTERIORES
GASTOS GENERALES _
" COSTES DE TRANSPORTE Y SEGURO
“ ARANCELES, LICENCIAS DE IMPORTACION

“ COSTES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD (investigacién de
"mercados, asistenccia a ferias, material promocional, etc.)

“ COSTES DE ADAPTACION DEL PRODUCTO A MERCADOS

COSTES FINANCIEROS (comisiones bancarias, cobertura de riesgo de
tipo de cambio, cobertura de riesgo de impago, etc.)

Il COMISION AGENTE / REPRESENTANTE | “

MARGEN IMPORTADOR / DISTRIBUIDOR
| MARGEN DETALLISTA_

6.3.2 ;Cual de los siguientes Incoterms considera mas adecuados para ofertar sus productos
en mercados exteriores?
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Etapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio "

6.3.3 Seiale las tres principales razones para cotizar en el incoterm seleccionado en el
apartado anterior:

6.3.4 De acuerdo al incoterm elegido, ;cudles de los siguientes componentes del precio,
tendria que incluir en su oferta de precios para mercados exteriores?

o e

COSTES DE PRODUCCION

COSTES DE ADAPTACION DEL PRODUCTO A MERCADOS
EXTERIORES

“ GASTOS GENERALES |
“ COSTES DE TRANSPORTE Y SEGURO

ARANCELES, LICENCIAS DE IMPORTACION

'COSTES DE PROMOCION Y PUBLICIDAD (investigacién de
mercados, asistenccia a ferias, material promocional, etc.)

COSTES FINANCIEROS (comisiones bancarias, cobertura de riesgo
.de tipo de cambio, cobertura de riesgo de impago, etc.)

COMISION AGENTE / REPRESENTANTE
MARGEN IMPORTADOR / DISTRIBUIDOR
MARGEN DETALLISTA
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lLEtapa 6: Marketing-Mix Internacional. El precio “

'6.3.5 Realice su propio escalado de precios de exportacion

| PRODUCTO l

6.3.6 Compare el p.v.p de su producto en mercados exteriores con los de la competencia

Precio miximo de mercado “

Precio minimo de mercado “

Precio medio de mercado “

Precio venta al pablico
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1

6.3.7 ;Considera mas adecuado fijar los precios internacionales de sus productos en pesetas

o en divisas? Razone su respuesta.

6.3.8 ;Cudles de los siguientes medios de cobro y pago, considera mas conveniente para sus

operaciones internacionales?

Efectivo

" Cheque personal

“ Chegue bancario

“ Transferencia-bancaria

“ Remesa simple

“ Remesa documentaria

" Crédito documentario

Apertura de cuenta bancaria en el pais del comprador extranjero

Acuerdos de compensacion

OTROS
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" Etapa 6: Markcting;Mix Internacional. ‘El precio “

6.3.9 Sedale las tres principales ventajas del medio de pago elegido:

6.3.10 ; Cudles de los siguientes sistemas de informacion y cobertura de riesgos
internacionales considera mas util para su empresa?

INFORMACION COMERCIAL DE Dun & Bradstreet, Informa,
CLIENTES EXTRANJEROS Iberinfgnn, etc.

SEGURO DE CREDITO INTERNACIONAL CESCE, Crédito y Caucidn,
Mapfre Internacional, .etc.

FACTORING DE EXPORTACION Hispafactor, Santander de
_ Factoring, etc.

6.3.11 Explique como funcionaria el sistema de cobertura de riesgos eleéido:
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“ EtaEa 6: Marketin;-Mix Internacional. El precio Il

6.4  Presentacion de ] r

6.4,1 Seftale, de entre los siguientes, aquellos elementos y especificaciones que deben figurar
necesariamente en sus ofertas internacionales.

s T o
A ENEIER

%t A 3400 2 : 5
ﬁ"a}'ﬂ-\%}' O R o £

PRODUCTO/SERVICIO - szo y calidad
- Caracteristicas

- Peso, volumen, dimensiones
- Envase/Embalaje
- Servicio postventa

o
o <=
P ws*s,« B LA

%\P‘? :. kt?t‘-’ :

i “‘-'.‘f e N

- Precio unitario y precio total
- Condiciones de entrega

- Moneda de pago

-Cldusula de variacién de precios

CONDICIONES DE ENTREGA. - Indicacién de la fecha posible de
entrega

- Indicacién de la duracién del
transporte

- Posibilidad de entregas parciales

- Continuidad en el suministro

- Incoterm CCI (1990) de referencia
- Fecha y lugar de entrega

CONDICIONES DE PAGO - Fecha y lugar de pago
- Medio de pago
- Garantias adicionales
OTRAS CONDICIONES DE LA - Limite en la duracién de la oferta

OFERTA - Oferta sin compromiso

- Condiciones generales de venta
- Resolucion en casos de conflicto

- Clévsulade arbitegje )|
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“ Eiapa 6. Marketing-Mix Internacional. El precio

6.4.2 Senale los documentos gue servirdn de soporte a su gferta internacional en funcién de
las caracteristicas de su producto y del cliente al que va dirigido.

Dossier de presentacion general de la empresa

Dassier técnico con las caracteristicas del producto, modo de
funcionamiento, planocs, etc.

" Documentos publicitarios

|| Muestras

" Oferta econémica con distintas alternativas en funcién del
volumen del pedido, condiciones de pago, lugar de entrega, etc.

-

" Tarifa de prec_:ios

“ Fac pro-forma

A Primer contacto con el comprador
B: Se ha negociado un contrato con el comprador
C: Se han realizado numerosas operaciones con el comprador
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Etapa 7

MARKETING-MIX INTERNACIONAL: LA DISTRIBUCION



L’IEI‘APA 7. Marketing:rﬁix internacional. La distribucién.

DISTRIBUCION COMERCIAL

CANAL DE CANALDE CANAL DE

DISTRIBUCION DISTRIBUCION DISTRIBUCION

LARGO CORTO DIRECTO
DISTRIBUCION FiSICA

GESTION
PEDIDO

SELECCION SELECCION
TRANSPORTE EMBALAJE

DOCUMEN- ALMACE-
TACION NAMIENTO
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“ Etapa 7: Marketing-mix internacional. La distribucién.

7.1 istribucio omercial

7.1.1  Seftalar qué factores deberian analizarse sobre la distribucion comercial a la hora de
considerar la comercializacion de sus productos en mercados exteriores

7.1.2 Exponer las ventajas que supone la utilizacion.de canales de distribucion largos, cortos
o directos en mercados exteriores
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lETAPA 7: Marketing-mix internacional, La distribucion. |

7.1.3  Indicar sobre cada uno de los grdficos siguientes ( que representan distintas longitudes
de la distribucion comercial), el porcentaje que su empresa utiliza de cada tipo de
distribucion y para el total de mercados exteriores.

EW@SA -3 | Cliente final
EMPRESA -3 - Clie'nteﬁ‘nal
| EMPRESA - - -3 Cliente final
EMPRESA | =» | | e T -~y | =) | Cliente final

7.1.4 Para sus productos, que lipo de distribucion comercial internacional es mas adecuada
Jintensiva o exclusiva? ;por qué?
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“ Etapa 7: Marketing-mix internacional. La distribucién. “

7.1.5  Seleccionar cual seria el canal de distribucién mas adecuado con él que trabajar si en

su empresa o en su entorno se dieran las circunstancias mencionadas en el siguiente
cuadro

R

Infraestructura logistica pobre

| Distribucién comercial atomizada en
el mercado de.destino

Distribucién comercial poco
acostumbrada a tratar con
proveedores extranjeros

Pocos clientes pero muy localizados

Introduccion en un nuevo mercado,
‘poco conocido

Concentracion de la distribucién
comercial en el mercado de destino

| Necesidad de conocimiento directo
de las necesidades de los clientes

Blisqueda de eliminacién de
margenes comerciales incorporados
por intermediarios
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“Etapa 7. Marketing-mix internacional. La distribucién. . “

7.1.6 Indicar el grado de control (alto=A, medio=M, bajo=B) que, sobre la distribucion
comercial, puede obienerse al ulilizar las distintas formas de entrada en mercados
exteriores indicadas.

Distribuidores o agentes comerciales

Licencia de fabricacién

Venta directa por catalogo

Joint-venture

Subsidiaria comercial

Piggyback

Franquicia

7.1.7 Explicar los beneficios ¢ los inconvenientes que para los colectivos sefialados, ha
producido la concentracion de la distribucion comercial en los mercados del mundo
desarrollado ' ‘
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“ Etapa 7: Marketing-mix internacional. La distribucion.

1.1.8 Indicar la importancia, que para los tipos de comercio minorista sefialados, tienen los
Jactores sefialados. (Indicar si es alto=A, medio=M o bajo=B).

masca

Rotacion de los
productos

Tmportancia del
servicio

Variedad de productos

Margen comergial

Calidad de los
productos

Precios

Rol del display y 1a
decoracion en punto
de venta

Tamafio de los
pedidos
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Etapa 7: Marketing-mix internacional. La distribucion. J_‘

7.1.9  Para los productos indicados en la siguiente tabla ;qué tipo de distribucion minorista

seria mas indicado utifizar para su comercializacion en los mercados de la Unidn
Europea?

Cepillos de dientes

Prendas de confeccién
de bajo precio

Ordenadores y
periféricos de empresa

Alimentos gourmet

Bicicletas

1 Automéviles

Casas prefabricadas de
madera

Muebles de disefio

Alimentos de marcas
blancas
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IEtapa 7: Marketir_lg_-mix internacional. La distribucion. | “

7.2

7.2.1 Indicar los conceplos de coste relativos a la distribucion comercial, por un lado, y
logisticos, por otro, que incorpora un producto destinado a la exportacion,

7.2.2 Indicar las actividades que su empresa realiza en la gestion de un pedido recibido del
-extranjero:
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" Etapa 7. Marketing-mix internacional. La distribucion, “

123 Indicar en el cuadro (rellenande cada recuadro con la letra correspondiente) la

secuencia logica de las distintas actividades logisticas que requiere la exportacion de
sus produclos

Ensambaje final por parte del cliente extranjero

Despacho de aduanas en el mercado de destino

Transporte principal

Emision de factura

Preparacion del embalaje

Preparacion de documentacion de transporte

Pago de aranceles

Pago de IVA

Transporte al almacén del cliente

Depasito de la mercancia en el almacén del transportista para su envio

e TS AN R

7.2.4 Sefialar que factores consideraria para seleccionar la via de transporte (maritima,
aérea, ferrocarril o carretera) para el envio de mercancias a mercados exteriores

Valor de la carga

Tipo de producto

| Servicio postventa

Punto de salida y destino

Peso y dimension

Plazo de entrega

"Coste del transporte

Canales de distribucién utilizados
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|Elapa 7: Marketing-mix internacional. La distribucién. =“

1.2.5 Indicar la documentacion que genera una operacion de exportacion.

R

Y
_exsi%@q__g} eI
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Etapa 8

MARKETING-MIX INTERNACIONAL: LA PROMOCION



“ Etapa 8. Marketing-mix internacional: la promocion

SELECCION DE OBIETIVOS

« Objetivos promocionales
+ Mercados

+ Segmentos de mercado

SELECCION DE TECNICAS DE PROMOCION

Venta personal
Promocidn de ventas
Publicidad

Relaciones publicas

ASIGNACION DE PRESUPUESTOS

CONTROL, ANALISIS Y EVALUACION




“ Etapa 8: Marketing-mix internacional: la promocion ll

8.1 Seleccion de objetivos

8.1.1 Indicar cuales son los objetivos del plan de promocion internacional de su empresa.

Objetivos de promocién

‘Merc;,ados

Pablico objetivo/segmentos de mercado
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8.1.2  Ordenar las siguientes fases de un plan de promocion internacional para el lanzamiento
de un nuevo producto segin una secuencia logica

a.
b.
c.

d
e.

f
g
h.
I

Seleccion de los medios/soportes

Lanzamiento de la campafia de promocion

Seleccion de los objetivos promocionales

Evaluacién de resultados

Seleccion del tipo de promocion

Contratacion de servicios de apoyo a la promocion externos
Asignacion del presupuesto

Seleccion de mercados

Seleccion de segmentos de mercado/piblico objetivo

8.1.3 Sefialar que ventajas ofrece al exportador la colaboracion en los gastos y politica de
promocidn con sus distribuidores en mercados exteriores:
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“ Etapa 8: Marketing-mix internacional: la promocion

8.1.4  Sefialar entre los factores expuestos en la tabla, aquellos que se han de analizar antes
de poner en marcha el plan de promocion infernacional.

Entorno internacional

Politica internacional de producto

Politica internacional de precio

Politica internacional de distribucidon

Mercados objetivos

Segmentos de mercado

Presupuesto disponible

8.1.5 Ordenar segiin su importancia los factores que deberian analizarse antes del disefio de
una camparia de promocion internacional

Imagen del pais de origen (made-in)
Idioma/texto/traducciones

Aspectos socio-culturales de los mercados

Situaci6n politica de los mercados

Grado de desarrollo econémico de los mercados

- . . J
_Actividades promocionales de la competencia

Disponibilidad y penetracion de los medios
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8.2  Técnicas de promocion

8.2.1 Sefialar cudl de las siguientes técnicas de promocion utiliza su empresa en mercados
exteriores y cual es el porcentaje de gasto sobre la inversion lotal por este concepto.

promocional

-mix internacional: la promocion

Promocion en punto de venta

Marketing directo

Visitas comerciales

Participacidn en ferias

Participacién en seminarios

Publicidad

Venta personal

Relaciones publicas

Otras
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~mix internacional: la promocion “

8.2.2 Serialar cudl de las técnicas de promocion internacional indicadas en la tabla pueden
ser objelo de subvencion y qué instituciones u organismos espaiioles las conceden.

de producto

Elaboracion de videos promocionales

Motivacion de vendedores

-

Publicidad en medios

Patrocinio y mecenazgo

Participacion en ferias internacionales

Misiones comerciales al extranjero

Misiones inversas de compradores
extranjeros

Participacion en seminarios

Venta por catalogo
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“_ﬁipa 8: Marketing-nﬁx internacional: ia promocién “

8.2.3 Paraseleccionar vendedores destinados a trabajar en mercados exteriores jcual seria

el perfil mas indicado?. Valorar por orden de importancia las cualidades indicadas en
la tabla siguiente.

Vocacién.

Apﬁtud

Experiencia internactonal

Conocimiento de mercados exteriores

Conocimiento de idiomas

Actitud

Empatia

8.2.4 8i su empresa dispone de establecimientos comerciales en mercados exteriores, indique
si las siguientes actividades de organizacion de ventas se realiza de una forma
centralizada (desde la sede mairiz) o descentralizada (desde cada establecimiento).

Seleccion de vendedores

Formacion

Motivacion

Control

Asignacién de funciones
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" Etapa 8: Marketing-mix internacional: la promocion | jJ

8.2.5 [xplicar como considera su empresa el contenido de cada uno de los aspectos expuestos

que se han de considerar a la hora de elaborar la documentacion promocional destinada
a mercados exieriores

Realizacion objetiva

Coherencia

‘Mercados objetivos

{ Idioma/Texto/T raciuccion&s

Atractivo y tipografia

Destinatarios
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" Etapa 8. Marlceting-mix internactonal; la promocién | “

8.2.6 Ordenar en forma de secuencia ogica las distintas actividades expuestas que requiere
la organizacion de la participacion en una feria en el exierior.

a. Cumplimentar la documentacion administrativa y de transporie necesaria para
la exportacion temporal de mercancias

b. Preparacion o elaboracion del material promocional

C. Reserva de espacio

d. Mailing y promocion sobre nuesira participacion en la feria
e. Expedicion de mercancias

yA Contratacion del disefio y montaje del stand

g Expedicién de mercancias a exponer

h. Evaluacion y seguimiento

i Celebracion de la feria

Fase

8.2.7 Indicar si es verdadero (V) o falso (F): La participacion en ferias en el extranjero es
adecuada para.....

Dar a conocer los productos/servicios

Proceder.a la venta directa de los pedidos recibidos del
mercado con anterioridad

Contactar con posibles distribuidores

‘ Sustituir 1a labor de los vendedores en un mercado
determinado

Conocer la competencia

Contactar con compradores potenciales
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8.2.8 Indigue, rellenando la siguiente tabla, los resullados que se desprenden de la utilizacién
de distintos soportes en camparias de marketing directo dirigidas hacia mercados

exteriores,

Correo

Teléfono

| Fax

Correo
electrénico

Internet

Utilizacion (si/no)

Rapidez envio (alta,
media, baja)

Coste por impacto
(alto, medio, bajo)

Rapidez respuesta (alta,
media, baja)

Volumen de respuesta
(alto, medio, bajo)

Capacidad de alcance
de clientes (alta, media,
baja)

8.2.9 Si su empresa preparara el lanzamiento de una campatia de publicidad en varios,
mercados simultdneamente jqué factores tendria en cuenta en la seleccion de la agencia

de publicidad encargada del disefio y contraiacion de medios de la camparia?

8.2.10 Indicar la importancia que a la hora de considerar las politicas de relaciones publicas,
tienen los colectivos expuestos en los mercados o dreas geogrdficas en los que actita su

empresa.
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Administraciones publicas

Empresas del sector

Trabajadores propios

| Clientes actuales

Clientes potenciales

Prensa

Prescriptores de opinioén

Grupos de presién
Entidades financieras
Universidades/educacién

8.3.3 Asignacién de presupuestos

8.3.1 ;Cudl seria la asignacion de presupuestos para el pian de promocion internacional mds
adecuado para su empresa?

Porcentaje sobre las ventas en cada mercado

‘Comparacién con presupuestos de la competencia

Asignacidn por similitud de mercados

Asignacién por objetivos
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Etapa 9

ORGANIZACION



“ Eta;a 9 Or;anizacién

TIPO DE ORGANIZACION
INTERNACIONAL

FUNCIONES |<=

ORGANIGRAMA.

RECURSOS HUMANOS
INTERNACIONALES

| conrFLICTOS

PERFILES
PROFESIONALES

SELECCION Y
CONTRATACION

104

FORMACION




“ Etapa 9: Organizacion ‘“

9.1 i rEANizacié ion

9.1.1 ;Cudl de los siguientes tipos de organizacion de las actividades internacionales,
considera mas adecuada para su empresa?

Ausencia de una estructura interna especializada:
- La actividad internacional depende del Director-Gerente

- La actividad internacional depende del Dixector-Comercial
- La actividad internacional depende de otro directivo:

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Departamento-de Comercio Exterior:
- Dependencia funcional del Director Gerente

- Dependencia funcional del Director Comercial
- Dependencia funcional de otro directivo:

........................................................................

Direccién de Exportacién con el mismo rango que el resto de direcciones de
la empresa:

- Organizacién de ventas por Areas geograficas
- Qrganizacion de ventas por productos

Division Internacional

- Organizacién por funciones
Organizacion por areas geografica
Organizacién por productos

- QOrganizacion matricial

Otras formas de organizacién:
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ll Etaga 9: %an’izacién “

9.1.2 Sefsale las principales ventajas e inconvenientes que tendria para su empresa la
eleccion que ha realizado en el apartado anterior.

Venta'jas_ :
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“ Etapa 9: Organizacién “

internacional

9.2 rganigrama: de.

9.2.1 Sitiie la actividad internacional en el organigrama de la empresa. Incluya los puestos
directamente relacionados con el exterior.
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“ Etaga 9: 'Organizacién . :l

9.3  Funciones

9.3.1 Clasifique las siguientes funcionés y responsabilidaes de la actividad internacional de
la empresa segun correspondan al Director-Gerente(D), Departamento de Marketing
(M), Departamento de Ventas (V) o Departamento de Administracién (4). En.el caso
de que en una funcion pudieran participar dos departamentos indique ambos, en orden
Jerdrquico. Si fuera aconsejable contratar Servicios Externos a la empresa marque con
(&) en la columna de la derecha.

“ Documentacion de transportes mtemacmnales y aduanas

" Seleccién y contratacién de personal ejecutivo

- Elaboracién de documentacioén promocional internacional

- Constitucion de filiales en e] exterior

- Prestacion del servicio post-venta
‘ - Control y evaluacion de resultados

" - Prospeccion de mercados: visitas a clientes potenciales

- Asistencia a ferias internacionales como expositor

- Elaboracién de] presupuesto de la Division Internacional

‘| - Gestién de cobro de las ventas realizadas en el exterior

" Contratacion de seguros internacionales

‘ - Adaptacién y dcsarrollo de nuevos productos
“ Contratos de licencia de fabricacién “

“ - Seleccién de medios publicitarios

- Registro de marcas en el exterior

- Informes a la Direccién General de la empresa

- Informacion sobre normativa legal que afecte a la exportaciones

- Seleccion de distribuidores en el exterior

- Participacién en misiones comerciales
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“ Etapa 9: Organizacién Il

9.3.2 Describa las funciones de cada uno de los puestos relacionados con la actividad
internacional de su empresa, de acuerdo al organigrama del apartado 9.2.1 .

PUESTO:
FUNCIONES:

PUESTO:
FUNCIONES:
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“ Etaga 9: Oréanizaci'én “

PUESTO:
- FUNCIONES:

I —

PUESTO:
FUNCIONES:

" PUESTO: _
| FuNcrones:
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{ Etapa 9: Organizacién ____jl

9.4 Confli iz

9.4.1 Seriale los principales conflictos que podrian producirse en las relaciones entre el
departamento internacional y el resto de departamentos de su empresa.

s
2t SEaasR :
Sl ; ;

SRS e v-i.““ * '@‘/{_?
. o

S 2 e B
ot N T i s e S
2 e ‘3»'?

IR AT 3 e

-.,

PRODUCCION - N° de productos

- Componentes de los productos

- Calidad de los materiales de fabricacion

- Lanzamiento de nuevos productos

~ Adaptacién de productos a mercados exteriores
- Control de calidad

- Normalizacion, certificacion, homologacion

- Disponibilidad de Stocks

Otros:

VENTAS/MARKETING | - Establecimiento de objetivos
MERCADQ DOMESTICO } - Presupuesto de promocién/publicidad

- Prioridad temporal en ¢l suminisiro

- Prioridad de calidad de producto en el sumistro
~ Material promocional

Otros:

- Medios de cobro y pago internacional
“- Condiciones de pago clientes en el exterior

- Ofertas con precios en divisas

- Limites de riesgo-cliente

- Limites de riesgo-pais

- Sistemas de cobertura de riesgos comerciales
Otros:

RECURSOS HUMANOS | - Contratacion de personal
-~ Seleccién de personal

- Formacién de personal
Otros:
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‘ Etapa 9: Organizacién |

9.5 Recurses Humanos

9.5.1 Defina el perfil profesional de cada uno de los puestos relacionados directamente con
la actividad internacional de su empresa descritos en el apartado 9.3.2

EDAD
FORMACION

IDIOMAS _

EXPERIENCIA
(| PROFESIONAL

CUALIDADES
PERSONALES

FORMACION "

IDIOMAS _ | “

EXPERIENCIA “
PROFESIONAL

CUALIDADES
PERSONALES




“ Etapa 9: Organizacion _ “

l PUESTO l

EDAD

FORMACION

1 IDIOMAS

EXPERIENCIA

PROFESIONAL

CUALIDADES
PERSONALES

EDAD

FORMACION

IDIOMAS

EXPERIENCIA
PROFESIONAL

CUALIDADES
| PERSONALES

PUESTO I

EDAD

l FORMACION

IDIOMAS

|

'EXPERIENCIA
| PROFESIONAL

|
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CUALIDADES
PERSONALES

’ Etapa 9: Organizacién |

9.5.2 Defina las condiciones de contratacién para cada uno de los puestos directamente
relacionados con la actividad internacional cuyo perfil se ha descrito en el apartado

anterior.

REMUNERACION FDA ANUAL

REMUNERACION VARIABLE ANUAL

OTROS INCENTIVOS

" TIPO DE CONTRATO

REMUNERACION FIIA ANUAL

i
REMUNERACION VARIABLE ANUAL

OTROS INCENTIVOS

TIPO DE CONTRATO

REMUNERACION FIJA ANUAL

REMUNERACION VARTABLE ANUAL

ll

' OTROS INCENTIVOS

TIPO DE CONTRATO
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l‘ Eta;a 9: Orén'izacién : : ::\
PUESTO I

REMUNERACION FIJA ANUAL
{| REMUNERACION VARIABLE ANUAL |
OTROS INCENTIVOS "

it
Il
ﬂ

ﬂPb DE CONTRATO "

REMUNERACION FIJA ANUAL
“ REMUNERACION VARIABLE ANUAL

OTROS INCENTIVOS

|l TIPO DE CONTRATO
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“ Etapa 9: Organizacién “

9.5.3  ;Cudles de los siguientes sistemas de seleccién de personal considera mas adecuados
para cubrir los puestos directamente relacionados con la actividad internacional de su
empresa? Ordénelos en funcién de la eficacia y del coste que tendria para su empresa.

Anuncio en prensa nacional

Anuncio en prensa local _ !

Anuncio en prensa especializada del sector

A través de una consultora de recursos humanos

Servicios de empleo del INEM

Servicios de empleo de empresas de trabajo tempoxal

Bolsas de trabajo de cenfros de ensefianza: escuelas de
negocios, universidades, etc.

Bolsas de trabajo de Asociaciones empresariales y
colegios pmfesionales

Oftros:
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Etapa 9: Organizacién _ “

9.5.4 ;En cudles de las siguientes dreas de la gestion internacional considera que deberia
meforarse la formacion de los empleados de su empresa que trabajan en puestos
directamente relacionados con la actividad internacional? Marque con asterisco (*)
aquellas cuya aprendizaje sea mas urgente para su empresa y, por tanto, deberdn

adquirirse durante el primer afio de puesta en prdctica del PMI.

ESTRATEGIAS INTERNACIONALES

FINANZAS INTERNACIONALES

| TRANSPORTES Y SEGUROS INTERNACIONALES

| FISCALIDAD INTERNACIONAL / ADUANAS ‘

" MARKETING INTERNACIONAL

TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS EXTERIORES

LCONTRATACION INTERNACIONAL

“ GESTION ADMINISTRATIVA DEL COMERCIO EXTERIOR

I NORMATIVA TECNICA DEL COMERCIO EXTERIOR

NORMATIVA LEGAL DEL COMERCIO EXTERIOR

| INFORMATICA DE GESTION INTERNACIONAL (internet, Bases de
datos internacionales, eic.)

IDIOMAS:
l Inglés
Francés
Aleman

--------

|
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“ Etapa 9: Organizacién. “

9.5.5 Identifique centros y cursos en su provincia o regién donde sus empleados podrian
llevar a cabo esta formacion:
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Etapa 10

FINANCIACION Y CONTROL



“ Etapa 10: Financiacién y control

CUENTA DE EXPLOTACION
INTERNACIONAL

OBJETIVOS DE
EXPORTACION

GASTOS DE
EXPLOTACION

SISTEMAS DE CONTROL

RENTABILIDAD

AYUDAS A LA '
INTERNACIONALIZACION
DE PYMES
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“ Etapa 10: Financiacién y control

10.1  Cucnta de Explotacién Infernacional

10.1.1 Desarrolle la cuenta de explotacion internacional de su empresa, para el préximo
gjercicio, de acuerdo al siguiente modelo:

VENTAS DE EXPORTACION
GASTOS DE EXPLOTACION INTERNACIONAL

- GASTOS DE PRODUCCION

- GASTOS DE ADMINISTRACION

- GASTOS DE VENTAS
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SALDO DE EXPLOTACION

I Etapa 10: Financiacién y control ‘

10.1.2 Establezca objetivos de venta por facturacion para los mercados exteriores en los
préximos cuatro afios. Distribityalos por paises/imercados de destino. '

10.1.3 Calcule el porcentaje de crecimiento interanual para cada pais de acuerdo a los
objetivos de exportacion que se ha establecido en el apartado anterior. Tome como
base el afio 1.




" Eta;a 10: Financiacién y control _ ll

10.1.4 ;Qué porcentgje sobre la faciuracion total de su empresa, supondrian las ventas en los
mercados exteriores?
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10.1.5 Explique los criterios que ha utilizado para establecer los gastos de explotacidn
internacional.
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“ Eta;a 10: Financiacion . ||

10.1.5 Dentro de los gastos de explotacion, ;Cudles podrian considerarse estrictamente
relacionados con el marketing internactonal? Justifique estos gastos de manera precisa.
Defina las acciones que van a financiar.
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ﬂ Etapa 10: Rinanciacién y control

1

10.1.6 Calcule el punto muerto o punto de equlibrio de sus operaciones internacionales

l COSTES DE ESTRUCTURA. (en pesetas)
COSTE MEDIO VARIABLE (en pesetas/unidad)

PRECIO MEDIO DE VENTA (en pesetas/unidad)
' PUNTO MUERTO (en unidades)

|_PUNTO MUERTOQ (en pesetas)
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Etapa 10: Financiacidén y conirol

10.2  Sistemas de control

10.2.1 ;Cudles de los siguientes sistemas de control de sus operaciones internacionales,
considera mas necesario implementar en su PMI? Sefiale si la periodicidad del control
debe ser anual (4), trimestral (T) o anual (A)

|l Periodicidad

EVOLUCION DE LAS VENTAS

RENTABILIDAD DE LAS VENTAS

CLIENTES
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Etapa 10: Financiacion “

CLIENTES

Periodicidad

- Ne¢ total de clientes (Actualizacion)

- Cifra de negocio de cada cliente

- Exportaciones por cada cliente: exportaciones totales/n®
de clientes en el exterior

- Captacién de nuevos clientes: exportaciones a clientes
nuevos/exportaciones totales

- Satisfaccion del cliente:
- Pedidos recibidos/pedidos cumplidos
- Estadistica de reclamaciones
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“ Etapa 10: Financiacién

10.2.2 Disefie un modelo de ficha para sus clientes internacionales.

128



10.3 Ayudas a la internacionalizacién

10.3.1 De las siguientes entidades de apoyo a la exportacion sefiale al menos cinco que le
-Ofrezcan programas y ayudas a su empresa. Ordénelas por la importancia de las
ayudas que su empresa podria obtener.

l Instituto Espaiiol de Comercio Exterior JCEX) | .
Oficinas Comerciales de Espaiia en el exterior (OFRCOMES)

Camaras de Comercio de cada provincia {

Camaras de Comercio de Espaiia en el extranjero

Cémaras de Comercio extranjeras en Espafia

Institutos Regionales de Desarrollo (IMADE, IVEX, IFA, IGAPE, etc.)
Instituto de la Pequeiia v Mediana Empresa (TIMPI)

| Instituto de Crédito Oficial ACO) |

Compaifia Espafiola de Financiaciéon al Desarrollo (COFIDES)

“ Confederaclén Espaiiola de Organizaciones Empresariales (CEOE)

Compainia Espaiiola de Seguro de Crédito a la E:'c’portacic"m (CESCE) “

“ Asociaciones sectonales de empresarios (AMEC, ASCER, ASOLIVA, etc.)
“ Fomento de Comercio.Exterior (FOCOEX) “

Programas de ayuda de la Unién Europea (ECIP, JOPP, CDI, etc.) B "
i Otras entidades:

129



“ Efapa 10: _Fi’nanciacién . “

10.3.2 Describa los programas y ayudas que su empresa podria obtener de las entidades que
ha clasificado en los tres primeros lugares.
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