Evaluacion de la

en el mercado intet




Mercados globalizados e interrelacionados.
Dominados por las empresas
transnacionales.

Lo fisico es cada vez menos relevante y se
exporta cada vez mas un “concepto”
(certificaciones, estandares cumplidos,
marcas, disefio, garantias, innovacion).

No hay que ir al mundo solo en ocasiones,
sino en forma sistematica.

Lograr una reputacion a nivel internacional.
“Ser una empresa internacional”. “Ser una
PyME internacional”.

Es importante que la empresa vendedora se
involucre en toda la cadena posterior a la
venta (y no como un mero envio del
producto sin intervencion en el camino
critico ulterior).



Dificultades para las empresas que quieren
insertarse en el comercio mundial
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* Dificultades de las propias empresas.

* Dificultades propias del comercio exterior y
trabas planteadas por los mercados de
destino.




 Mentalidad de corto plazoy
“mercado internista”.

* Poca experiencia en comercio
exterior.

* No disponer de una politica
exportadora.

* Falta de personal calificado. No
contar con un departamento
de comercio exterior.

Poca informacion sobre los
mercados y potenciales
clientes.

Poco habito de planeamiento
estratégico.

Poco volumen de produccion.
Escasez de recursos.

Dificultades con los
proveedores.



* Deficiente material de difusion * Poco habito de viajes.
de la oferta exportable

catalogos, folleteria, web, _
fetc,), : * Problemas de calidad.

* Falta de una marca propia. * Falta de seguimiento de
contactos y clientes.

* Problemas logisticos.
* Respuesta lenta.

Parte importante de las barreras para exportar
estan en la misma empresa. Si no se superan,
la exportacion sera una tarea muy dificil.



Resultados inciertos y no
inmediatos.

Mercados desconocidos
(legislacion, clientes, forma de
negociacion, acceso, etc.).

Incertidumbre y cambios
constantes.

Mercados lejanos. Distancias
importantes.

Dificultades para encontrar el
distribuidor adecuado.

Necesidad de mucha
continuidad y seguimiento.

Enfrentamiento con
competidores cada vez mas
fuertes y competitivos.

Diferencias en la utilizacion de
productos en el mercado de
destino.

Diferencias idiomaticas y
culturales.



Altos aranceles. Ausencia de
acuerdos comerciales.

Politicas de pago y de giro de
divisas.

Necesidad de adaptacion de
productos. Innovaciones.

Necesidad de adaptacion de
packaging.

Cumplimiento de normas de
etiquetado.

Implementacion de un
marketing diferenciado para

cada mercado.

Trabas no arancelarias.



Cuotas. Licencias de
importacion.

Normas técnicas.

Normas sanitarias,
fitosanitarias y zoosanitarias.

Normas de etiquetado.

Requerimientos de contenido
domeéstico

Transferencia de tecnologia.

Normas impuestas por el
sector privado.

Trazabilidad de los alimentos.

Huella de carbono (emisiones
generadas).
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https://triplenlace.com/2014/03/11/qu-es-la-huella-de-carbono-y-como-se-mide/

e Para calcular la huella de carbono de un
producto, por €j., un litro de leche, seria
necesario incluir los siguientes aspectos:

* Produccién de la materia prima (leche)
en el sistema ganadero (pastoreo,
manejo de nutrientes y estiércol)

* Transporte de la leche a la planta de
produccién

* Procesamiento de la leche en la planta

 Empacado de la leche

e Transporte para su distribucion a los
centros de venta

* Consumo

* Disposicion final del envase




* Este indicador ambiental es la suma
absoluta de todas las emisiones de GEl
causadas directa o indirectamente por un
individuo, organizacion, evento o producto.

* Esla marca que se deja sobre el medio
ambiente con cada actividad que emite
gases de efecto invernadero.

* La huella de carbono se expresa en
unidades de carbono equivalente (CO2eq).
Se utiliza esta unidad, pues la Huella de
Carbono va mas alla de la medicidn Unica
del CO2 emitido, ya que tienen en cuenta
todos los GEI que contribuyen en el
calentamiento global para después convertir
los resultados individuales de cada gas a
equivalentes de CO2.
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Las Normas Tecnicas
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La Trazabilidad en los alimentos
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El huevo producido en la Uni6én Europea lleva un codigo
impreso en su cdscara que identifica la granja de origen.

El primer digito indica el sistema de produccion:
O Huevo de produccion ecologica.

1 Huevode gallinas camperas.

2 Huevo de gallinas criadas en el suelo.

3 Huevo de gallinas criadas en jaula.

El resto del cédigo te informa sobre...

El Estado de la UE. Si la granja de produccion
estd en Espana, verds impreso ES seguido de:
La provincia

El municipio

El codigo que identifica la granja en el municipio




Utilizard esta tecnologia como una base de datos segura y a prueba de
manipulaciones en la que se almacena toda la informacion de sus productos, de
forma que cada actor de la cadena de suministro (productores, procesadores y
distribuidores) proporcionard informacion sobre la trazabilidad de los mismos.

Se aplicard inicialmente en Francia a través de un cédigo 'QR' que se incluira en la
etiqueta de los productos.

El consumidor podra acceder a través de su smartphone a la informacion. En el
caso del pollo, por ejemplo, el consumidor podra conocer el modo y lugar de cria
del animal, el nombre del ganadero, el tipo de comida recibida o la ausencia o no
de tratamientos como antibidticos, etc.



" Pollo Campero*

v Criado sin tratamientos antibiéticos

v Alimentados conun70% de cereales
siendo el 50% maiz*

v Criadoen Galicia

*Menciones certificadas
conforme al Rto, CE 543/2008

N* 02000V/CP
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Potencial de

internacionalizacion

e ¢Qué es la capacidad exportadora de la
empresa’?

 (Essolo capacidad de produccion y poder
atender en forma simultanea el mercado local
y el internacional?

e (Puede medirse?

Si la empresa logra vender es porgue tiene
capacidad para poder competir en otros
mercados. Pero: icomo estimarlo antes de iniciar
la actividad exportadora?



Potencial de

internacionalizacion

La competitividad de las empresas es dificil de
medir, ya que esta determinada por factores
concretos y abstractos.

Algunos se pueden cuantificar y otros son de
caracter cualitativo.

Unos son internos a las empresas y otros
externos.



Potencial de internacionalizacion (factores

internos a la empresa)

* Mentalidad exportadora de la empresa.

* Estrategia de largo plazo.

* Compromiso con el proyecto exportador.

* Conocimiento del negocio.

* Recursos de la empresa (humanos y econdmicos).

e Capacidad de gestion. Velocidad de respuesta al cliente.
Productividad.

* Sector en el que actua y productos exportables.



Potencial de internacionalizacion (factores

externos a la empresa)

* Entorno operativo.

* Infraestructura del pais.

* Logistica disponible y costos.
* Apoyo organizativo.

* Imagen del pais en el exterior.

e Estructura impositiva y tipo de cambio.



Modelo de Negocios Exportador Vs.
Modelo de Negocios Domestico
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Modelo de negocios exportador Vs. Modelo de

negocios domestico

Los modelos (las practicas cotidianas) son muy diferentes.
Si la empresa no cambia, los resultados no llegan. No se puede
exportar con las mismas practicas que son usuales en el mercado

local.

Hay que modificar constantemente productos y packaging. Y saber
bien qué hay que cambiar.

Hay que adaptarse al mercado externo, que es diferente al local.

La calidad es decisiva. Relacion Precio-Calidad.



Modelo de negocios exportador Vs. Modelo de

negocios domestico

* El dialogo con los distribuidores del exterior es distinto. Y es
fundamental que sea fluido, ya que nos permite conocer la
evolucion de la demanda.

e La actitud y conducta empresarial es fundamental. Vision
estratégica.

* Hay que conocer los mercados externos (clientes, ferias,
reglamentaciones, gustos, proveedores, competidores, etc.).

* Hay que saber bien cdmo piensa el distribuidor y el consumidor
para poder darle una respuesta.



 Competitividad

e (Calidad

e  Cumplimiento

e Continuidad



Empresas exportadoras exitosas

* Hay algunas empresas que son exitosas y otras en el mismo sector
no lo son. Y la situacion macro es la misma.

(A qué se debe?

* En muchos casos, la diferencia la hace la propia empresa.

e Otro punto importante a tener en cuenta es que la comunicacién
tiene que ser clara desde la direccion hacia abajo. Toda la empresa

tiene debe estar convencida de la necesidad de exportar.

* Las metas en cuanto a la exportacion deben ser razonables para
evitar frustraciones.



e Que el cliente del exterior reciba el
producto correcto.

e Enla cantidad solicitada.

* En el momento oportuno.

* Enla condicién requerida.
* En el lugar exacto.

* Y con toda la documentacion necesaria.



Tener politica exportadora es tener una
estrategia.

Es importante que la PyME sepa y entienda
gue para disponer de una politica
exportadora tiene que renunciar a algo
(productos, paises, tipo de clientes
buscados, forma de busqueda de
contrapartes, forma de hacer negocios,
etc.).
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Motivos para la
Internacionalizacion
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e Representan los estimulos para
MOTIVOS intentar un cambio estratégico.

PROACTIVOS

e Son los que se originan a partir de la
propia evaluacion y decision de la
empresa.




MOTIVOS REACTIVOS

Reaccionan en funcion de las nuevas
situaciones propias o del contexto y
se ajustan a ellos mediante el cambio
de su estrategia.

Peligro: ante una mejora del mercado
interno se desatiende la exportacion.



 Ampliacién de mercados.
 Crecimiento de la empresa.
e Diversificacion de riesgos.

* Efecto demostracion (para el mercado

\Y(OIRAVION) local).

PROACTIVOS

e Cintura competitiva (por la necesidad de
innovar mas).

* Busqueda de mayores beneficios.

e Alargar el ciclo de vida del producto o
servicio.

e Economias de escala.

« Deseoy convencimiento de la direccion
para internacionalizar la empresa.




MOTIVOS REACTIVOS

Presiones competitivas.
Exceso de produccion.
Mercado local saturado.

Disminucion de ventas en el mercado
local.

Exceso de capacidad.
Ventas de contra estacion.

Cercanias con mercados potenciales.



Beneficios de la exportacion
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Mayores ventas y
beneficios econdmicos.

Diversificar riesgos
frente a un mercado
interno inestable.

Poder operar con
economias a escalay
mejorar la
programacion de la
produccion.

Prolongar el ciclo de
vida de un producto.

La imagen de la
empresa mejora en
relacién con
proveedores, bancos,
clientes y sector
publico.

Nuevas lineas de
productos.

Mejora y adaptacion
de productos y
packaging.

Mejora en la folleteria,
pagina web, papeleria
y en la imagen global
de la empresa.

Conocimiento de los
competidores a nivel
mundial. “Apertura
mental” y “vision
global”.

Mejora en la calidad de
los productos.



Aspectos internos de la
empresa para relevar
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e ¢Ayer, hoy, manana?

e iCuando me va bien en el mercado
local?

e iCuando me va mal en el mercado
local?

* La exportacion NO es la salida a la
crisis.

* La exportacion es un compromiso de
largo plazo con la calidad, creatividad
y profesionalidad.



éDispone de RR.HH. capacitados que
se encarguen de la tarea?

éCuenta con recursos econdmicos
para invertir en la apertura de
mercados internacionales (viajes,
ferias, otras actividades de
promocion, etc.)?

éCuanto tiempo lleva abrir y lograr
consolidar la presencia en un
mercado?



¢Nuestro pais tiene ventajas
comparativas en el sector de la
empresa’?

Somos competitivos en alimentos,
vinos, etc. El pais tiene un
reconocimiento internacional.

No somos competitivos en productos
industriales. El pais no tiene un
reconocimiento internacional.

Ademas: imagen del pais en el
exterior.



e (Cudles han sido los factores de éxito
en el mercado local?

e ¢Pueden replicarse en el mercado
internacional?



e ¢Como exportan?
e ¢Adodnde?

» ¢Siellos lo hacen, por qué no
nosotros?




éPuede atender el mercado local y el
internacional en forma simultanea (y
no solo desde el punto de vista
productivo)?

éCuadles son los tiempos de entrega?

éDispone de un nivel tecnoldgico
adecuado?

¢ Calidad de los productos/servicios?
éRelacion precio-calidad?

éTiene proveedores adecuados que
suministren insumos de calidad
internacional y en tiempo y forma?

Ciclo de vida del producto: éen qué
fase se encuentra en los mercados
internacionales a los que se dirige la
empresa?



éLos mismos del mercado local?

Se necesita tener una estrategia en
materia de oferta exportable.

éPor qué nos van a comprar a
nosotros?

éSélo vamos a vender el producto o
todos los “intangibles” que le agregan
valor (certificaciones, instalacion de
productos, servicios post venta, etc.)?

é Diferenciacion o competencia por
precio?



Consideraciones acerca de la
oportunidad de mercado.

Consideraciones respecto de la
rentabilidad.

Consideraciones respecto al momento
actual de la empresa.

Costo de adaptacion.
Politicas establecidas por la empresa.

Analisis y capacidad de la estructura
organizacional.

Recursos humanos, financieros,
tecnoldgicos, etc.
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e (iCudl es el canal de ventas en el
mercado internacional?

(A quién se dirige? éSe trata del
mismo perfil del mercado local?

* ¢Importadores y/o Distribuidores:
quiénes son las contrapartes?

* Agentesy representantes.

e iCOmo se les vende?

* iQuiénes son los clientes o usuarios
finales? ¢Estos pueden importar?



Preguntas de los importadores:

K&Por qué les vamos a
comprar a ustedes?

tengamos?

resto?

Kofrecen?

* ¢Qué nos ofrecen que no
* ¢En qué se diferencian del

e ¢Qué valor agregado nos

~

/

Afuera no nos conoce nadie.
éCuadl es la propuesta de valor?

éCoémo generamos confianza?



Respuesta inmediata
Atencion personalizada

Personalizacion de productos y
packaging

Desarrollo de Marca propia
Stock permanente
Financiamiento. Medios de pago.
Despacho rapido

Envio de cantidades “pequefias”

Visita, asesoramiento, capacitaciony
charlas técnicas

Acompafamiento del cliente y
contacto fluido

Disponibilidad de manuales de uso e
instalacion

Folleteria, catalogos, sitio web, videos
de uso de los productos, etc.



* Tener claro los objetivos buscados.

e Saber escuchar y valorar la informacion que brinda
la contraparte.

* Preparary planificar la negociacion.
* Conocimiento sobre lo que se negocia.

* Flexibilidad para modificar las propuestas iniciales.

* Tener paciencia.
e Estar dispuesto a asumir riesgos.

e Capacidad para desarrollar relaciones con
personas de otras culturas.

e Conocer las costumbres y usos sociales de los
paises que se visitan.

* Ser perseverante y decidido en las relaciones que
se establecen.



Hay que empezar con los mercados
cercanos, que sean mas afines,
culturalmente similares y que
presenten menos restricciones para
ingresar.

Hay que hacer experiencia y efectuar
las correcciones necesarias para poder
mejorar y enfrentar el ingreso a
mercados mas lejanos, sofisticados,
exigentes y complejos.

Hay que evitar la “tentacion” de
encandilarse con los mercados mas
“atractivos” por su tamafio, demanda,
poder de compra, etc.

Hay excepciones que pueden
contemplarse pero, en lineas
generales, hay que comenzar haciendo
experiencia con lo que tenemos mas
cerca para después poder dar el salto.



Demanda potencial (tendencias, gustos,
necesidades).

Barreras arancelarias.

Barreras no arancelarias. Normativa
(homologaciones, certificaciones, etc.).

Fabricacion local.

Evolucion de las cantidades importadas y
valor promedio.

Market share de importaciones por paises
en destino.

Paises competidores y acuerdos
comerciales.

Evolucidn de las exportaciones argentinas.
Logistica (disponibilidad y costo de fletes).
Costo promocion comercial.

Perspectivas de crecimiento de la economia.



* Sitio web en, al menos, dos idiomas.
* Catdlogosy folleteria en dos idiomas.

» Videos sobre los productos / servicios.




éSolo hay que hacer promocion por la web?
Tipo de producto?

éCanales tradicionales de promocion?

¢El catalogo digital y la web reemplaza al
catalogo impreso?

Presencia fisica vs. virtual

Mail. Llamado. Visita

éSe puede no estar en la web?

Sitio + adwords (es lo basico). éY si la
campaia de adwords genera demanda que
no puede responderse?

é¢Redes sociales?

Importancia de la visita



* Identificacidn adecuada de la Posicidn
Arancelaria (la clasificacion arancelaria de
los productos la hace el despachante de
aduana).
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éCémo construye la empresa el precio de
exportacion? ¢ Qué elementos se incluyen para
cotizar al exterior?

éEs el mismo precio del mercado local, pero en
ddlares?

éConsidera los costos fijos o solo tiene en cuenta
el costo marginal?

éLa utilidad contemplada es la misma del
mercado local?

éSe utiliza la misma lista de precios en todos los
mercados?

éTiene en cuenta la situacion competitiva del

mercado de destino o cotiza en base a su propia
realidad?



Costo de la mercaderia en fabrica

+ Envases, etiquetado y embalajes para
exportacion.

+ Transporte y seguro hasta el puerto o
aeropuerto local.

+ Ingreso depdsito fiscal. Canal rojo.

+ Gastos permiso de embarque y despachante de
aduana. Guarda y digitalizacidon permiso.

+ Derechos y tasas de exportacion.

+ Costo de los documentos y de los tramites de |la
exportacion (certificado de origen, etc.).

+ Gastos bancarios, comisiones, etc.
+ Utilidad exportacion.

- Devoluciones impositivas (Draw Back, reintegros,
etc.).

= PRECIO FOB
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Obligacidon de ingresar y liquidar divisas
(plazos segun posicién arancelaria).

Las divisas ingresan por via bancaria: Créditos
documentarios; Cobranza documentaria;
Orden de Pago o Transferencia.

No estan permitidos: Efectivo. Cheque.

“Lo importante no es vender sino cobrar”.



PERSPECTIVA DEL COMPRADOR PERSPECTIVA DEL VENDEDOR

Mas ventaja Alto riesgo/Alta confiabilidad
Consignacion
Cuenta corriente
Documentos contra aceptacion
Documentos contra pago
Carta de crédito
Carta de crédito confirmado
Pago por adelantado

Bajo riesgo /
Menos ventaja Poca confianza
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Establecer las lineas
generales de los
planes de operacion
del proceso de
internacionalizacion,
segun las politicas
establecidas por la
empresa.

Desarrollar un plan
anual sobre las metas
de exportacion
(revision trimestral).

Crear, identificar y
seleccionar las
principales
oportunidades de
negocios.

Intercambiar opiniones
con el dto. de
produccion sobre
nuevos productos a
lanzar y analizar
modificaciones de los
existentes.

Seleccionar los
mercados prioritarios
para actuar.



Definir las formas de
entrada a los
mercados.

Preparar y gestionar
las actividades de
promocion.

Seleccionar
importadores con los
cuales se puede
establecer
colaboraciones
comerciales.

Administrar la cartera
de clientes y
gestionar el
mantenimiento de
los contactos.

Monitorear todo el
proceso de
exportacion, desde la
recepcion de las
solicitudes de oferta
hasta la recepcion de
los pagos.

Elaborar una lista de
precios de exportacion.

Monitorear
constantemente los
mercados.



Herramientas para difundir Ia
oferta exportable
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Ferias.

Misiones comerciales organizadas por la
propia empresa.

Misiones comerciales organizadas por
organismos publicos y privados.

Ruedas de negocios.
Eventos de lanzamiento de productos.

Misiones inversas.



EL QUE MAS VIAJA ES EL QUE MAS VENDE
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