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Intfroduccion
El marketing es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a
cambio de una ulilidad o beneficio para las empresas u
organizaciones que la ponen en prdctica.
Philip Kotler
"El marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes”
John A. Howard, de la Universidad de Columbia
Segun Howard, marketing es el proceso de:
ldentificar las necesidades del consumidor,
Conceptualizar tales necesidades en funcidon de la capacidad
de la empresa para producir,
Comunicar dicha conceptuadlizacidn a quienes tienen la
capacidad de toma de decisiones en la empresa.
Conceptuadlizar la produccion obtenida en funcion de las
necesidades previomente identificadas del consumidor y

Comunicar dicha conceptualizacion al consumidor”



CAPITULO |
MARKETING COMERCIAL

https://www.google.com/search?2g=marketing+comercial&client=firefox-b-d&sxsrf=ALeKk00zhL-

3jg7tbueJWnT_17LiT5eDww:16011677729848source=Inms&tbm=isch&sa

Consideraciones previas Marketing comercial

Toda empresa estd compuesta por diferentes departamentos,
tales como: Finanzas, Legal, Recursos Humanos, Marketing, etc;
que realizan diversas funciones, pero de una forma coordinada
entre si.

La funcion del marketing comprende una serie de actividades
tales como identificacion de oportunidades, investigacion de
mercados, formulacidn de estrategias y tdcticas para la
empresa, que estdn estrechamente interrelacionados con los
otros departamentos, y de esta manera servir a los objetivos
globales de la empresa.

Marketing Comercial: Definiciéon

-.markebing

==~ _-comercial

https://ejemplos.net/ejemplos-de-marketing-comercial/



La definiciobn de marketing comercial es el que fiene como
objetivo vender productos o servicios y tener un beneficio
econdmico por las transacciones que se han realizado, es decir;
estd aplicado a conseguir la colocacion de productos a usuarios
finales, pero no a fabricantes, fabricantes de equipo original o

distribuidores.

El objetivo del marketing comercial es desarrollar una relacion
entre el cliente y el producto. Esto se logra creando una
identidad de marca con la cual el cliente se puede relacionar. El
marketing comercial es el anténimo exacto del marketing social
o social marketing. El marketing comercial busca informar a los
individuos sobre los beneficios que puede recibir personalmente
de consumir un producto. Por su parte, el marketing social tiene
motivos libres de lucro y busca educar a los consumidores sobre

asuntos sociales colectivos.

La estrategia del marketing comercial se enfocard a utilizar una
compania para promover sus productos o servicios. Cada
estrategia de marketing comercial es Unica, dependiendo de la
empresa y deberia ajustarse a las necesidades de la compania

para maximos resultados.

Las companias actualmente se mueven en un mercado
altamente competitivo por lo tanto se requiere del andlisis
continuo de las diferentes variables del DAFO, no solo de nuestra
empresa sino también de la competencia en el mercado. En
este contexto las empresas en funcidn de sus recursos y
capacidades deberdn formular las correspondientes estrategias
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de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y
adquirir  ventaja a la competencia aportando valores
diferenciales.

Con la ayuda del marketing estratégico la empresa puede, no
solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en la
mente de los consumidores; cubre el medio-largo plazo, y se
orienta a satisfacer las necesidades (del cliente) que constituyen
oportunidades econdmicas atractivas para la empresa. Podria
asociarse con lo que es la mente de la empresa. Es mds
trascendente en cuanto que marca el rumbo, afianzadndolo o
cambidndolo -se ocupa de lo que hay que hacer.

Plan de negocios

Es un documento en el que se plantea un nuevo proyecto
comercial centrado en un bien, en un servicio o en el conjunto
de una empresa. A través de su contenido, la compania trata de
evaluar las caracteristicas de este proyecto para su posterior
presentacion

El plan de marketing sirve para identificar el protocolo de
captacién de clientes y usuarios que vamos ad sequir,
combinando las diferentes estrategias de producto, precio,
comunicacion y distribucidon y analizando cudles son las que
mejor funcionan con el fin de optimizar las ventas y el
posicionamiento en el mercado.

El plan de marketing debe realizarse con detalle para un periodo
de tiempo concreto y franscurrido ese tiempo, analizar la
situacion y ajustarse a las necesidades detectadas.

El plan de negocio es una herramienta de frabajo donde se

plasma por escrito como serd y se desarrollard un proyecto



empresarial. Se frata de un documento que persigue estos 3
objetivos bdsicos:

e |dentificar, describir y analizar la oportunidad de negocio.

e Examinar la viabilidad técnica, econdmica y financiera.

e Desarrollar la hoja de ruta con las estrategias,
procedimientos e hitos a alcanzar para convertir la
oportunidad de negocio en un proyecto empresarial.

Contenido del plan de negocios

El Plan de Negocios serd la carta de presentacion a posibles
inversores, insfituciones  publicas, asesorias; que otforga
credibilidad a la idea de negocio. Debe dar una respuesta clara
y concisa a estos interrogantes:

e sEn qué consiste la idea de negocio?

e 3sDONde se desarrollard?

e ;Cudndoy en qué fases se llevard a cabo?

e ;Quién desarrollard cada parte?

e 3Cudntainversion hace falta para ponerlo en marcha?

e 5Qué beneficios y rentabilidad aportard y en qué plazos?
e sPor qué es una oportunidad de negocio invertible?

En esta guia vamos a dar algunos consejos de qué es lo que no
debe faltar en cada uno de los apartados que debe contener
un Plan de Negocios y como elaborarlo.

Idea de negocio
Definimos la idea general del proyecto, es decir, describir el
producto o servicio que se pretende ofrecer de la manera mads

sencilla y precisa posible.



Debemos indicar el nombre que le daremos y cdmo se
presentard. Es conveniente incluir imdagenes, enlaces web o
bocetos de los prototipos. Recordemos que una imagen vale

mas que mil palabras.

Oportunidad de negocio

En este apartado, debemos tratar de enamorar y conmover con
nuestra historia, a la vez que le otorga credibilidad. Por ejemplo,
el habernos enconfrado con este problema nosotros mismos y no
tener soluciones a nuestro alcance. El lector debe ver
claramente que existe realmente una necesidad en el mercado

para introducir el producto o servicio que estamos presentando.

Descripcion del producto o servicio

Enframos a determinar las caracteristicas técnicas de nuestro
producto o servicio y como se ofrecerd en el mercado. También
podemos incluir como se ird adaptando a las necesidades del
mercado, que cambios y mejoras se irdn introduciendo en un

futuro.

Propuesta de valor

Definimos claramente cudl es nuestra ventaja competitiva en el
mercado. Qué es lo que ofrece nuestro producto o servicio que
no ofrecen los demds, es decir, por qué los consumidores nos
comprardn a nosotros y no a los competidores. Nos centramos
en los beneficios que aportard mds que en las caracteristicas

técnicas.


https://economipedia.com/definiciones/ventaja-competitiva.html

Datos de la empresa
En el Plan de Negocios, no pueden faltar los datos bdsicos de la
empresa, es decir, los términos societarios de la compania; son
aspectos muy técnicos, deben quedar claros y son la
infroduccion al plan juridico que se suele dejar para el final del
documento.

e Nombre

e Estructura juridica de la empresa

e EqQuipo promotor

Estudio de mercado

El estudio de mercado debe ser capaz de aportar la informacidén
necesaria para convencer de la existencia de un vacio en el
mercado para el producto o servicio que estamos presentando.
Es decir, que estamos ante una verdadera oportunidad de

negocio.

Entorno y mercado potencial

Realizaremos un andlisis coyuntural del entorno, donde se
especifiquen las condiciones econdmicas, culturales, legales y
las tendencias a las que nos enfrentamos. Habrd puntos que nos

favorezcan y otros que deberemos solventar o tratar de evitar.

Analizaremos nuestro mercado potencial con la estrategia TAM-
SAM-SOM; Forma de realizar un andlisis de mercado ; se frata de
realizar un andlisis de mercado retrospectivo, es decir, yendo de
la parte mds amplia y ambiciosa a nuestro objetivo concreto de
clientes a los que vamos a vender. De esta forma, sabremos

como de grande es el mercado que queremos conseguir, cudles
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son los primeros pasos y hacia donde nos queremos dirigir en un

futuro.

A\
@) A
A\l f
NS

Tamano del mercado

TAM (Total Addressable Market)

El Mercado total ¢éQué tamafio tiene nuestro universo?
SAM (Served Available Market)

Mercado disponible ¢A cuantos puedo llegar con nuestro
canal de ventas? ¢A cuantos podemos servir?

SOM (Serviceable Obtainable Market)

Mercado Objetivo. ¢ Quiénes son mis compradores ahora?

¢éQuiénes seran los compradores mas probables?

https://www.emprendeaconciencia.com/analisis-mercado-tam-sam-som

Segmentacion del mercado y clientes potenciales

Una vez definido el publico objetivo al que nos dirigiremos,
analizaremos de manera especifica cudl es el perfil de ese
cliente potencial al que queremos enfocar. Es decir, si queremos
vender a todos o centrarnos en aguellos que son minoria o a la
mayoria o a los que tienen unas caracteristicas especificas;
estableceremos la zona geogrdfica donde pertenecen, las
necesidades que tienen, los motivos que llevan a consumir ese
producto o servicio, sus hdbitos de compra, capacidad

adquisitiva.
Plan de marketing y comercial

El plan de marketing sirve para identificar el protocolo de
captaciéon de clientes y usuarios que vamos a seguir,
combinando las diferentes estrategias de producto, precio,
comunicacion y distribucién y analizando cudles son las que
mejor funcionan con el fin de optimizar las ventas y el

posicionamiento en el mercado.
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Podemos ver qué es un plan de marketing y en qué consiste una
estrategia de marketing mix que es la que se aplica a los Planes
de Negocio.

El plan de marketing debe realizarse con detalle para un periodo
de tiempo concreto y franscurrido ese fiempo, analizar la
situacion y ajustarse a las necesidades detectadas.

Lo ideal es medir las ventas mensualmente y los gastos directos
que fenemos en ellas. Un cuadro de previsiones de ventas y
compras de este estilo, nos ayudard a ir analizando la evolucion
del negocio.

Segun esta informacion, vamos a determinar los puntos
esenciales que debe contener el plan de marketing y comercial
de un proyecto empresarial.

Producto

Es el punto clave de la politica de marketing, ya que es el objeto
a través del cual la empresa puede actuar en el mercado.
Debemos definir correctamente coémo son las caracteristicas
técnicas del producto o servicio y sus distintas lineas de negocio
si las hubiere, las necesidades que satisface y los beneficios que
aportard a los consumidores.

Las fases de desarrollo, venta y mejora tenemos previstas y en
plazos de ejecucion; el ciclo de vida de los productos es:

1. Lanzamiento e introduccioén en el mercado. De 6 meses a |
ano aproximadamente.

Son las primeras etapas de vida del producto y cémo se
presentard al mercado. En esta etapa frataremos de crear
conocimiento en el mercado de nuestro producto e incentivar a
la prueba.

2. Crecimiento. De 1 ano a 3/5 anos aproximadamente.

12


https://economipedia.com/definiciones/plan-de-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/marketing-mix.html

La idea de por donde queremos crecer, a qué publico nos
dirigiremos y con qué estrategia para crecer y mantenernos en el
mercado. En esta etapa trataremos de incrementar la cuota de
mercado, asi como, crear y mantener una imagen de marca
fuerte.

3. Expansion o madurez. A partir de los 3° o 5° anhos
aproximadamente.

La etapa mds ambiciosa a largo plazo que incluye por donde
queremos crecer y expandirnos, si es en un mercado
internacional, o desarrollando nuevas lineas de negocio, la venta
a otra gran compania.

Distribucion

https://serviciosreunidos.es/blog/beneficios-de-un-buen-canal-de-distribucion/
Los canales de distribucion son los medios que se utilizan para
conseguir que los productos lleguen desde el punto de origen al
consumidor final.
Distinguimos tres tipos de agentes:
e Productores
e Intermediarios

e Compradores

13



En el

intferm

admbito de la distribucidn, lo interesante son los

ediarios si les hubiere. Analizaremos si vamos a vender

directamente nuestro producto al consumidor o necesitamos de

interm

ediarios, que pueden ser:
Mayoristas.
Transportistas

Minoristas

Debemos pensar en la manera de ofrecer el producto en el

mercado, puede ser a través de modelos organizativos del

comercio como:

Modelo Comercio Independiente: Si venderemos a través
de una tienda tradicional.

Modelo de Comercio Asociado: Venderemos a fravés de
centros comerciales, franquicias, centrales de compra.
Modelo de Comercio Integrado: Venderemos a través de
supermercados, grandes superficies, sucursales,

cooperativas.

Debemos tener en cuenta en Merchandasing, es decir, el

conjunto de acciones que se llevan a cabo en el punto de venta

con el objetivo de incrementar la rentabilidad del producto. Aqui

aplicaremos acciones como;

Promociones puntuales ofreciendo productos de prueba
gratuitos o descuentos.

La localizacion y presentacion de los productos en el
punto de venta (si estan situados en posiciones altamente

visibles o0 no), el diseno del envase y la presentacion...

Todo este tipo de cuestiones son altamente influenciables en el

consu

midor final y hay que cuidar al detalle cdmo queremos que

se muestre el producto.

14
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Comunicacioén

http://blogc.vectorc.com/feedback-comunicacion-interna/

Los objetivos del plan de comunicacion son informar, recordar y
persuadir sobre las ventajas que ofrece nuestro producto para
incentivar a la prueba del producto e incrementar nuestras
ventas.
Las 5 herramientas esenciales de todo plan de comunicacion
son las siguientes:

e Publicidad:

e Venta Personal

e Promocion de ventas:

e Marketing Directo

e Relaciones Publicas
Precio
El precio es la cantidad de dinero que el comprador estd
dispuesto a pagar a cambio del producto o servicio ofrecido.
La decision del precio es una de las mds complicadas dentfro de
un proyecto empresarial. Tenemos que tratar de optimizar el
valor percibido por el consumidor, es decir, la relacion entre el
beneficio que le aporta (calidad del producto) y el sacrifico que
hace (el precio que paga).
Existen varios factores clave en los que debemos centrarnos a la

hora de fijar los precios:
15
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e Andlisis de costes
e Andlisis de la competencia

e Andlisis de la demanda

Plan de Ventas

Con todo este plan de marketing, debemos ser capaces de
identificar un protocolo de captacion de clientes y usuarios que
vamos a seguir. Estas estrategias se deben plasmar en un
argumentario de ventas, donde se explicard el tono del mensaje
gue vamos a fransmitir, cdmo lo queremos vender.

Plan de Produccién y Operaciones

El plan de produccién y operaciones debe servir al promotor
para programar como se va a desarrollar el producto desde el
momento del comienzo a su entrega al cliente.

Plan de Compras

El plan de compras recogerd la relacidon de materias primas,
materiales, equipos e intermediarios necesarios para producir y
comercializar el producto.

Plan de Recursos Humanos

En la estrategia se debe incluir una relaciéon de las funciones que
realizard cada persona y sus responsabilidades.

Organigrama

Es necesario anadir un organigrama que permitird a los
promotores analizar las necesidades de personal en cada
departamento segun las actividades necesarias en cada
momento, las previsiones de crecimiento en cada uno de ellos o
si se pueden confratar servicios externos que garanticen el

normal desarrollo de cada uno de los departamentos.

16
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Contratos y retribuciones

Una vez fijado el nimero de personas que compondrdn la
empresa, hay que tener en cuenta los costes de personal, es
decir, qué sueldos y beneficios se les va a ofrecer y qué costes

tendrd para la empresa.

Plan econémico-financiero

El plan econdmico-financiero es un elemento esencial dentro del
Plan de Negocios con el que se pretende evaluar el potencial
econdmico de un proyecto empresarial y analizar su viabilidad.
Previomente es necesario haber completado el resto de
apartados del Plan de Negocios como las previsiones de ventas,
plan de marketing, el plan de compras, sueldos y salarios, para
poder establecer una prevision financiera.

Plan de Inversiones

Inversion y gasto son conceptos diferentes, y debe quedar claro
desde el principio. Por inversion entendemos que es la aplicacion
del ahorro en activos que nos reportardn una rentabilidad en un
futuro. Es la magnitud clave del crecimiento vy del
mantenimiento de actividades productivas.

A la inversion inicial, se le conoce como el activo de la empresa
que implica los bienes y derechos necesarios para iniciar la
actividad econdmica. Lo podemos clasificar de la siguiente
manera

Plan de Financiacion

Una vez calculadas las inversiones, es necesario contar con unos
fondos que nos permitan su adquisicion. La forma en la que

conseguir esos fondos es el Plan de Financiacion.
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Amortizaciones

Todas estas inversiones, conllevan sus amortizaciones, es decir, la
depreciacion de los elementos que constan en el activo fijo
(inmovilizado) de la empresa. Amortizamos los bienes adquiridos
porque con el fiempo pierden valor y hay que reflejarlo en la
contabilidad como parte del pasivo del balance vy se realiza de
manera anual con un coeficiente de amortizacion lineal (cada
ano el mismo).

Es importante anadir en el plan econdmico-financiero una
estimacion de las amortizaciones que tendremos en el corto y
largo plazo.

Cuenta de resultados (Pérdidas y Ganancias)

La cuenta de resultados permitird conocer a través de los
ingresos y gastos, el beneficio o pérdidas que se obtienen al ano.
Es un elemento esencial en el plan econdmico-financiero.
Cuenta de Tesoreria

Es el documento que analiza la capacidad de la empresa para
hacer frente a los pagos a través del andlisis de la liquidez de la
misma. Dentro del plan econdmico-financiero, la tesoreria
representa el flujo de dinero con el que cuenta la empresa
(entradas y salidas).

Balance de situacion

Denftro del plan econdmico-financiero el balance de situacion es
el inventario donde ordenan convenientemente los elementos
patrimoniales que tiene la empresa y que conforman el activo y
pasivo de la misma. Es la foto en un momento determinado,
donde en un solo vistazo, podemos relacionar las inversiones con

las fuentes de financiacion de las mismas.
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Para confeccionarlo, debemos tener en cuenta las tablas
realizadas en el plan de inversiones y financiacion y juntarlas.
Anadlisis de la viabilidad del proyecto
Dentro del Plan de Negocios, analizar la viabilidad del proyecto
empresarial es esencial. Es el punto decisivo en la evaluacion del
plan. En este apartado, analizaremos la rentabilidad del
proyecto empresarial a partir de diversos criterios e indicadores.
Criterios de viabilidad del proyecto
Podemos emplear varios criterios para analizar la viabilidad de
un proyecto.

e Andlisis de los flujos de caja

e VAN (Valor Actual Neto)

e TIR (Tasa Interna de Rentabilidad)
Plan Juridico
El objetfivo del plan juridico es determinar la forma juridica que
adoptard la empresa y todos los aspectos relacionados con su
actividad diaria en términos fiscales y legales. También podemos
incluir si existe algun tipo de ayuda a la creacion de empresas,
subvenciones, bonificaciones que puedan beneficiar a nuestra
sociedad.
Resumen Ejecutivo
El resumen ejecutivo, es la pieza clave para convencer y atraer
la atencion del lector y posible inversor en el proyecto. En un folio
debemos plasmar el proyecto empresarial, es decir, las ideas
clave de todos los apartados del Plan de Negocios de manera
esquematica. Hay que contar en lenguagje llano y claro lo que
queremos vender, sus ventajas y las posibilidades de éxito y
rentabilidad que ofrecemos. Si aparecen cuadros o graficos
visuales, serd mucho mas llamativo y facil de entender.
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CAPITULO 1
DEFINICIONES GENERALES

Coyuntura Econémica

Coyuntura Economica

https://www.bancoagrario.gov.co/EstudiosEconomicos/Paginas/CoyunturaEconomica.aspx

La coyuntura econdmica, es la situacidn econdmica que
muestra  una economia determinada en un momento
determinado en su conjunto; refleja el estado actual de una
economia.

Un Estado que puede ser modificado por la actuacion de los
distintos agentes socioecondmicos, y variables econdmicas que
componen la economia dando lugar a nuevos escenarios de
coyuntura.

Diferencia entre coyuntura econémica y estructura econémica
Coyuntura y estructura econdmica son dos conceptos que
hacen referencia a cosas similares, pero que representan o
contrario el uno del ofro. Es decir, coyuntura y estructura
econdmica son los dos tipos de situaciones que puede presentar
una economia. Es decir, cuando hablamos de situaciones
econdmicas, podemos decir que la situacion es coyuntural o
estructural, haciendo referencia a la magnitud y temporalidad

del asunto.
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En este sentido, la coyuntura econdmica, como veniamos
diciendo, es la situacion econdmica de conjunto que muestra
una economia determinada, en un momento determinado. En
otras palabras, una situacion cortoplacista que muestra el
escenario presente de una economia determinada.
Mientras que, por ofro lado, la estructura econdmica es la
situacion que presenta una economia y que no puede ser
modificable en el corto plazo. En ofras palabras, situaciones que
presenta una economia en el largo plazo, las cuales deben
afrontarse a lo largo del tiempo, no presentando ese cardcter
temporal que si presenta la coyuntura.
Enfre los principales indicadores de coyuntura econdmica se
encuentran:

e indice de precios.

e Salarios.

e Produccion.

e Empleo.

e Comercio exterior.

e Consumo de los hogares.

e Pedidos de las empresas.

e FEfectos de la politica econdmica
Al igual que ocurre con la estructura econdmica, la coyuntura
econdmica puede ser modificable, mutable, ante la actuacion
de los distinfos agentes socioecondmicos. En este sentfido, la
coyuntura econdmica presenta una mayor facilidad para sufrir
cambios, ya que estamos hablando de un escenario mas fugaz
que, por el contrario, el que presenta la estructura econdmica.
Por este motivo, la influencia de la politica econdmica juega un
papel fundamental en este asunto.
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Asi, la politica econdmica, gestionada por los politicos en un
territorio determinado, es la herramienta para manejar la
coyuntura econdmica. En funcion de las acciones que se lleven
a cabo, estas tendrdn un mayor o menor impacto en la
coyuntura que presente un pais.

Por tanto, es preciso que, cuando la coyuntura no es favorable
para los agentes que conviven en una economia, la politica
econdmica, bien aplicada, frate de modificar el escenario,
produciendo una convergencia hacia escenarios mas
favorables, que permitan un mayor crecimiento econdmico y un
mayor desarrollo.

Para poner un ejemplo de coyuntura econdmica, el mejor
indicador para ello es el empleo. El empleo es un indicador que
sufre de gran estacionalidad. Es decir, existen escenarios de
coyuntura ante los que la variable empleo se comporta de una
forma u oftra.

En este senfido, el sector turistico, con una elevada tasa de
temporalidad, es un sector que tiende a generar empleo
cuando se producen elevados picos de demanda como la que
se vive durante el periodo estival. En este sentido, el verano y la
variacion que sufre el empleo (al alza) es un buen ejemplo de
coyuntura. Pues, gracias al verano, se producen incrementos en
la contratacion de personal, asi como un mayor consumo.

Al igual que lo hemos hecho asi, la Navidad es ofro escenario
que representa muy bien un escenario coyuntural. Dadas las
fechas, en el mes de diciembre se producen incrementos en la
contratacion de personal, permitiendo que, por la coyuntura, se

reduzca el nUmero de desempleados en el territorio.
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Politicas Monetarias y Fiscales

https://www.rankia.mx/blog/indicadores-economicos

En el mundo econdmico enconfrarse con paises o sociedad
supranacionales que acometen medidas de este tipo y a
menudo de manera conjunta a modo de paquete de leyes o
medidas legislativas. En primer lugar es necesario encontrar los
puntos de unidn existentes entre politicas monetarias
expansivas y politicas fiscales expansivas.

Politica Fiscal

Se entiende por Politica fiscal como el conjunto de medidas
relativas al régimen ftributario, gasto publico, endeudamiento
interno externo del Estado, y a las operaciones y situacion
financiera de las enfidades y organismos autébnomos o
paraestatales, por medio de los cuales se determina monto y
distribucion de la inversibn y consumo publicos como
componentes del gasto nacional.

Politica Monetaria

Conjunto de acciones llevadas por el Banco Central, cuyo fin es
influir en el crecimiento econdmico mediante manejo de
variables monetarias de la economia. Por medio de la aplicaciéon

de esta, se prevé el manejo de variables como la inflacion,
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emision monetaria, funcionamiento del banco Central,
regulacion de bancos comerciales, tipo de interés, proteccion a
reservas de oro y dolares.

Tipo De Cambio

https://www.webyempresas.com/tasa-de-cambio/

En la cantidad de moneda exiranjera que se puede obtener por
unidad de moneda local.

El Mercado cambiario lleva a cabo fransacciones de
operaciones con monedas extranjeras; dentro de los mercados
de tipo de cambio tenemos Spot, forward y mercado de futuro.
El Tipo de cambio se fija en base al poder adquisitivo que tiene
una moneda en su pais, variando de acuerdo a su nivel de
inflacion.

Balanza Comercial

https://puromarketing-germanvelasquez.blogspot.com/2016/03/la-balanza-comercial-y-lo-

balanza-de.html
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La balanza de pagos como “un estado estadistico que resume
sistemdticamente, para un periodo especifico dado, las
tfransacciones econdmicas entre una economia y el resto del
mundo” .Las fransacciones que tienen lugar entre residentes y no
residentes, comprenden aquellas que involucran bienes, servicios
y rentq, las que entranan activos y pasivos financieros frente al
resto del mundo y las que se clasifican como transferencias
(donaciones) para las que se efectian asientos compensatorios
para equiliorar -desde el punto de vista contable-las
fransacciones unilaterales.

La balanza de pagos es un documento contable en el que se
registran operaciones comerciales, de servicios y de movimientos
de capitales de un pais con el exterior.

La balanza de pagos es un indicador macroecondémico que
proporciona informacién sobre la situacion econdmica del pais
de una manera general. Es decir, permite conocer todos los
ingresos que recibe un pais procedentes del resto del mundo y
los pagos que realiza tal pais al resto del mundo debido a las
importaciones y exportaciones de bienes, servicios, capital o
transferencias en un periodo de tiempo.

Dentro de la baloanza de pagos existen cuatro cuentas

principales:

e Balanza por cuenta corriente: Esta balanza es la mds
importante ya es las que mads se utiliza para conocer el
estado de la economia de un pais. Aqui se incluyen las
importaciones y exportaciones de bienes y servicios,
ademds de las rentas y transferencias. A su vez, se

subdivide en cuatro sub-cuentas: balanza comercial,

25


https://economipedia.com/definiciones/macroeconomia.html
https://economipedia.com/definiciones/pago.html
https://economipedia.com/definiciones/importacion.html
https://economipedia.com/definiciones/exportacion.html
https://economipedia.com/definiciones/economia.html

balanza de servicios, balanza de rentas y balanza de
transferencias.

e Balanza de cuenta de capital: Se registran el movimiento
de capitales, por ejemplo: las ayudas que llegan del
extranjero o la compra y venta de bienes que no son
financieros.

e Balanza de cuenta financiera: Se recogen los préstamos
que pide un pais al extranjero, las inversiones o depdsitos
que los paises extranjeros efectian a un pais.

e Cuenta de errores y omisiones: Esta cuenta se incluye
dada la dificultad de calcular con extrema precision el
total de exportaciones e importaciones de un pais.

Cada una de estas balanzas dan un saldo independiente que

puede ser positivo o negativo

e En el caso de que el saldo de un tipo de balanza sea
positivo estaremos hablando de que la balanza estd en
Superdvit.

e En el caso de que sea el saldo sea negativo es Déficit.

No se busca el equilibro de cada una de estas balanzas por si
solas, sino el equilibrio global de la balanza de pagos. Por
consiguiente, la balanza de pagos siempre estard en equilibro.
Inflacion

Es la situacidon econdmica que se caracteriza por un incremento
permanente en los precios o una disminucion progresiva en el
valor de la moneda. La inflacion afecta la capacidad de
compra en el mercado, ya que si se incrementa la inflacion el

consumidor puede adquirir una menor canfidad de bienes y
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servicios. También la inflacion influye en el comportamiento del
mercado, ya que cuando se prevé un alza en la inflacion se
anticipan las decisiones de compra o se aplazan cuando se
estima lo confrario

Comercio Exterior

Comercio ,_),_ Exterior

W ==~

https://www.catalunyavanguardista.com/informe-de-comercio-exterior-enero-agosto-de-2017/

El comercio exterior es la compra o venta de bienes y servicios
que se realiza fuera de las fronteras geograficas de un pais. Esto
es, se transan productos en donde las partes intferesadas se
encuentran ubicadas en distinfos paises o regiones;
generalmente se encuentra sujeto a diversas normas tanto de
conftrol de los productos como sanitarios, seguridad, etc, como
de trdmites burocrdaticos, registros, etc. y de fributacion como
impuestos, aranceles, etfc.

El comercio exterior consiste en el infercambio de bienes y
servicios enfre dos o mds paises, el objetivo principal del
comercio exterior es satisfacer la demanda de los consumidores
aprovechando las ventajas comparativas que tiene cada pais. El
concepto que engloba el comercio exterior de todos los paises

es el de comercio internacional.
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El desarrollo del comercio exterior se produce gracias a que

existe una liberacidn comercial ademds de la eliminacion de

prohibiciones y trabas fronterizas.

El comercio exterior presenta las siguientes caracteristicas

bdsicas:

Por definicion, se trata de un comercio fuera de las
fronteras del pais. Un pais puede comerciar con uno o mas
paises.
Los paises que comercian tienen economias abiertas
(permiten las transacciones con ofros paises) o al menos
tienen acuerdos de comercio exterior con algun pais en
particular.
Suele estar sujeto a una normativa especial (conftrol,
proceso, tributos, etc.)
Los paises interesados en intercambiar bienes y servicios
con ofros suelen suscribir acuerdos o convenios
comerciales que buscan facilitar los procesos de
intercambio.
La entrada o salida de productos generard un flujo de
divisas. Cuando los paises que comercian tienen distintas
monedas, el valor de la divisa con respecto a la moneda
local se refleja en el tipo de cambio.
Las fluctuaciones del tipo de cambio pueden afectar los
flujos de comercio exterior entre los paises que fienen
distintas monedas.
Existe un organismo publico encargado de controlar la
entrada y salida de bienes de un pais. Este organismo se
lama Aduna y estd encargado de confrolar los flujos de
enfrada y salida de bienes a fravés de la frontera y de la
28
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aplicacion de impuestos (tasas o tributos) que determine la

ley.

Las tres formas bdsicas de comercio exterior son las siguientes:

Exportacion: son el conjunto de bienes y servicios vendidos
por un pais en territorio extranjero.

Importaciéon: son el conjunto de bienes y servicios
comprados por un pais en fterritorio extranjero para su
utilizacién en territorio nacional.

Comercio de transito: se consideran comercio de frdnsito
los servicios econdmicos, en los que el individuo que
ejecuta la operacién no tiene domicilio social ni en el pais
exportador ni en el importador, sino que estd situado en un

tercer pais.

Existen, ademds, formas especiales que no entran dentro de las

categorias anteriores:

Inversiones internacionales directas.
Operaciones de compensacion.
Operaciones de perfeccionamiento.
Fabricacion bajo licencia.
Franquicia.

Cooperacion.

Companias de proyectos en el extranjero.

Integraciéon Econémica

https://poliecosocial.com/2018/09/06/integracion-economica-y-sus-formas/
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La infegracion econdmica es el proceso de eliminacion de
trabas al comercio enfre dos 0 mas paises.

Se han profundizado las politicas de integracion econdmica a
través de la formacion de blogues regionales. Cada bloque se
compone de un conjunto de paises que firman acuerdos para
levar adelante politicas conjuntas. Estas politicas son
predominantemente econdmicas, pero también pueden afectar
otras esferas, como las sociales.

La competitividad actual, originada en los Ultimos cambios
productivos y tecnoldgicos, lleva a privilegiar los infercambios
entre paises integrantes de un bloque; generalmente, los bloques
no funcionan como entidades homogéneas: por el contrario,
hay diferencias internas, pronunciadas en ciertos casos, que
llevan al dominio de un subgrupo de paises o de uno de ellos por
encima del resto.

Un aspecto notable es el valor que adquiere el comercio entre
paises contfiguos geograficamente, intfegrados en un mercado
regional. Los flujos comerciales se acentuan dentro de cada
blogue econdmico donde existen medidas y normas
preferenciales. Esto estimula la produccion, el comercio y las
inversiones de capital extranjero. Ademds, las empresas
mulfinacionales tienden a privilegiar su inversion en determinados
bloques econdmicos.

Sin embargo, los resultados de la integracion son distintos segun
el caso. La integracidn econdmica enfre paises no garantiza
efectos homogéneos para cada pais miembro.

El objetivo de la integracion econdmica es formar espacios

econdmicos mds amplios en los que se puedan aprovechar las
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ventajas del comercio internacional, como la creciente
especializacion o el incremento de la productividad.

Resulta importante destacar que la integraciéon econdmica no es
lo mismo que el libre comercio, ya que solo se eliminan las trabas
enfre los paises que se integran, manteniendo las trabas con
terceros paises. A pesar de ello, las ventajas y desventajas de la
infegracion econdmicas son similares a las del libre comercio.
Segun el grado de integracién entre los distintos estados se
puede hablar de distinfas modalidades o fases de integracion
economica:

e Acuerdo de comercio preferencial: Consiste en una
reduccion arancelaria a las importaciones procedentes de
los paises miembros, pero las politicas comerciales con
terceros paises son fijadas por cada pais miembro de
manera independiente.

e Area de libre comercio: Los paises miembros eliminan
totalmente los aranceles. Asimismo, la independencia
en la fijjacion de la politica comercial con terceros paises
se mantiene.

e Union aduanera: Se trata de un drea de libre comercio en
la que la politica comercial exterior es comun.

e Mercado comun: A las caracteristicas de la unidn
aduanera se unen el libre transito de capitales y mano de
obra.

e Unién econdémica: Son mercados comunes en los que las
politicas macroecondmicas y sectoriales se armonizan.

e Union monetaria: Es una unidn econdmica con una
moneda comun, por lo que también se armoniza la
politica monetaria.
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La Organizacion Mundial del Comercio (OMC) es la Unica
organizacion internacional que se ocupa de las normas que
rigen el comercio entre los paises. Los pilares sobre los que
descansa son los Acuerdos de la OMC, que han sido negociados
y firmados por la gran mayoria de los paises que participan en el
comercio mundial y ratificados por sus respectivos parlamentos.
El objetivo es ayudar a los productores de bienes y servicios, 10s
exportadores y los importadores a llevar adelante sus
actividades.

La OMC estd dirigida por los gobiernos de sus Miembros. Todas
las decisiones importantes son adoptadas por la totalidad de los
Miembros, ya sea por sus ministros (que se reunen por lo menos
una vez cada dos anos) o por sus embajadores o delegados
(que se relnen regularmente en Ginebra).

Los Acuerdos de la OMC son extensos y complejos, porque se
trata de fextos juridicos que abarcan una gran variedad de
actividades. No obstante, todos esos documentos estdn
inspirados en varios principios simples y fundamentales, que

constituyen la base del sistema multilateral de comercio.
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Las decisiones son adoptadas por el conjunto de los paises
Miembros. Normalmente esto se hace por consenso. No
obstante, también es posible recurrir a la votacidon por mayoria
de los votos emitidos, si bien ese sistema nunca ha sido utilizado
en la OMC vy soélo se empled en contadas ocasiones en el marco
de su predecesor, el GATT.

Propésitos de la OMC

Las principales actividades de la OMC son:

e La negociacion de la reduccion o eliminacion de los
obstdculos al comercio (aranceles de importacion u otros
obstdculos al comercio) y acuerdos sobre las normas por
las que se rige el comercio internacional (por ejemplo, en
las esferas de las medidas antidumping, las subvenciones,
las normas sobre productos, etc.);

e La administracion y vigilancia de la aplicacion de las
normas acordadas de la OMC que regulan el comercio de
mercancias y de servicios y los aspectos de los derechos
de propiedad intelectual relacionados con el comercio;

e La vigilancia y el examen de las politicas comerciales de
sus Miembros y la consecucion de la transparencia en los
acuerdos comerciales regionales y bilaterales;

e La solucion de diferencias entre los Miembros sobre Ia
interpretacion y aplicacion de los Acuerdos;

e El fortalecimiento de la capacidad de los funcionarios
publicos de los paises en desarrollo en asuntos
relacionados con el comercio internacional;

e La prestacion de asistencia en el proceso de adhesidon de
unos 30 paises que todavia no son miembros de la
Organizacion;
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e La realizacion de estudios econdmicos y la recopilacion y
difusion de datos comerciales en apoyo de las demds
actividades principales de la OMC;

e La explicacion y difusion al publico de informacion sobre la
OMC, su misidn y sus actividades.

Principios bdsicos del sistema de comercio de la OMC
Los principios de la OMC son:

e Implementar un sistema basado en normas justas,
equitativo y mds abierto.

e Liberalizar y suprimir progresivamente los obstaculos
arancelarios y no arancelarios.

e Rechazar el proteccionismo.

e Suprimir el trato discriminatorio en las relaciones
comerciales intfernacionales.

e Buscar la integracion de los paises en desarrollo, los paises
menos adelantados y las economias en fransicion en el
sistema multilateral.

e Obfener el mdaximo nivel de transparencia posible.

Globalizacion

Para que la empresa sobreviva y friunfe en el entorno de la
globalizaciéon es necesario que desarrolle las caracteristicas y los
mecanismos que le permitan ser competitiva, ya que aun dentro
de su mercado, enfrenta a la competencia internacional.
Recuerde, el mundo es una “aldea global” debido a los
adelantos tecnoldégicos en comunicaciones vy transportes;
ademds, para contender, defenderse y perdurar es menester
generar las capacidades necesarias con habilidad e

imaginacion
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CAPITULO 1II
BARRERAS COMERCIALES, RIESGOS Y VARIABLES DE LOS
MERCADOS INTERNACIONALES

https://www.masterlogistica.es/barreras-comercio-exterior/

Una empresa que busca realizar negocios en el extranjero
necesita entender el sistema de comercio internacional. En su
infento de vender a ofro pais una firma se enfrenta a varias
restricciones comerciales.

Los paises en su afdn de proteger la industria nacional o
sectores importantes o simplemente por ser mds competitivos y/o
fomentar la importacion e intercambio de tales o cuales bienes y
servicios elaboran un esquema de barreras arancelarias y no
arancelarias, el cual puede tener tantas justificaciones posibles
dependiendo de la complejidad de cada Estado.

Pero en su esencia estas barreras estdn disenadas para
responder a estos eventos:

a) Disminuir las importaciones y mejorar la posicion de la

balanza comercial de los paises.

b) Generar ingresos a la caja del Estado.

c) Proteger la produccién nacional.
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d) Protecciéon y fomento de una industria incipiente.
(Solamente en la medida de que dicha profeccion sea
temporal).

Los aranceles

Las barreras legales que mads se utilizan son las arancelarias y
tienen como fin impedir o desalentar el ingreso de determinadas
mercancias y/o servicios a un pais, dado por medio del
establecimiento de derechos a la importacién. Cuanto mads alto
sea el monto de los aranceles de una mercancia, mas dificil serd
gue ingresen y compitan contra la produccion local en otro pais,
ya que ese arancel incidird en los precios de los productos
importados elevandolos.

Los aranceles son barreras impositivas: el gobierno establece
una tasa aduanera provocando una subida en el precio de
venta interior del producto importado con lo que su demanda
disminuird.

Arancel ad-valorem
Un arancel que se impone en términos de porcentaje sobre el
valor de la mercancia. Por ejemplo, 5% de arancel, significa que
el arancel de importacion es 5% del valor de la mercancia en
cuestion.

Arancel especifico
Arancel que se impone en términos de cargas o cobros
monetarios especificos por unidad o cantidad de mercancia
importada. Por ejemplo, $100 por tonelada métrica de la
mercancia.

Arancel mixto

Un arancel que combina aranceles ad-valorem y especificos.
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Cuotas

Una cuota es una restriccion fisica impuesta a la cantidad de
bienes que se pueden importar dentro de un periodo especifico.
Por lo general, la cuota limita las importaciones a una cantidad
inferior a la que se presentaria en condiciones de un libre
comercio. Las cuotas de importacion son mds restrictivas que los
aranceles.

Un embargo es la forma extrema de la cuota, es la accién de
inmovilizar y tomar control temporal de los recursos financieros,
bienes y mercancias de un pais determinado con el fin de
obligarlo a cumplir determinadas condiciones o a reparar los
danos que el pais o paises que imputan el embargo consideran
que sufrieron.

Restricciones voluntarias a las exportaciones

Una de las barreras comerciales no arancelarias mdas importantes
son las restricciones voluntarias de exportacién. Estas se refieren
al caso en que un pais importador induce a ofra nacién a
reducir “voluntariomente” sus exportaciones con la amenaza de
aplicarle mayores restricciones comerciales generalizadas
cuando dichas exportaciones pongan en riesgo a toda una
industria nacional.

Las restricciones voluntarias de exportacion se han negociado
desde 1950 por los Estados Unidos, la Unidn Europea y ofras
naciones industriales para recortar las exportaciones de textiles,
acero, productos electronicos, automoviles y ofros productos de
Japdn, Corea y ofras naciones. Estas son las industrias seniles que
se enfrentaron a agudas disminuciones de empleo en los paises

industriales durante la década de 1980.

37



A veces denominados ‘“acuerdos de comercializacion
ordenada”, estas restricciones voluntarias de exportacion han
permitido a los Estados Unidos y a otras naciones industriales que
hacen uso de ellas mantener apenas la apariencia de apoyo al
principio del libre comercio.

Boicot
Un boicot gubernamental es una restriccion absoluta contra la
compra e importacion de ciertos productos de otros paises. Un
boicot publico puede ser formal o informal y puede ser
patrocinado por el gobierno o por una industria.
Barreras monetarias
Es un mecanismo de proteccion no arancelaria y constituye el
establecimiento de restricciones a las divisas disponibles con las
que se realizan el pago de las importaciones, se lo hace a fravés
del control cambiario, es decir el cambio de moneda que existe
de un pais a ofro credndose una traba a los paises para exportar
productos, materias primas, o simplemente servicios. Ya que
generalmente suele devaluarse la moneda del pais donde se
realizd la negociacion.
Una variante supone el establecimiento de varios tipos de
cambios distintos, para cada producto o mercancia que se
quiera importar o exportar. Todas ellas suponen unas trabas al
comercio internacional.
Riesgo pais
El riesgo pais es el grado de probabilidad de que un pais
incumpla con sus obligaciones en moneda extranjera, de su
calificacion depende, en gran medida, la inversion extranjera
directa a cada nacidén y en consecuencia su desarrollo
econdmico y social.
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El riesgo pais es un indice que intenta medir el grado de riesgo
que entrana un pais para las inversiones extranjeras. Los
inversores, al momento de realizar sus elecciones de dénde y
cOmo invertir, buscan maximizar sus ganancias, pero ademdads
tienen en cuenta el riesgo, esto es, la probabilidad de que las
ganancias sean menor que lo esperado o que existan pérdidas.
En términos estadisticos, las ganancias se suelen medir
usualmente por el rendimiento esperado, y el riesgo por la
desviacion estandar del rendimiento esperado. Debido a la gran
cantfidad de informacién disponible y al costo de obtenerla, a
problemas de informacion imperfecta y asimetrias de
informacion, y principalmente a que es imposible adivinar el
futuro, es imposible saber con exactitud cudl es el rendimiento
esperado y la desviacion estdndar de una inversion. Sin
embargo, para disminuir el costo de obtener la informacion,
aprovechando las economias de escala existentes en la
buUsqueda de informacidn, se elaboran indices.

El indice de riesgo pais es un indicador simplificado e imperfecto
de la situacion econdmica de un pais, que utilizan los inversores
infernacionales como un elemento mds cuando toman sus
decisiones.

Las agencias calificadoras utilizan ciertos factores politicos,
sociales y econdmicos para determinar el nivel de crédito de un
pais. Enfre ofros se pueden listar los siguientes:

e Estabilidad politica de las instituciones, que se refleja en
cambios abruptos o no planificados en instituciones
publicas o en puestos politicos.

e La existencia de un aparato burocrdtico excesivamente
grande disminuye los incentivos a invertir en el pais. Para
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atraer capitales, se ofrece un pago mayor de interés y por
ende se genera un incremento en la prima de riesgo.
Altos niveles de corrupcion, que generalmente se asocian
a una burocracia grande. Esto genera incertidumbre por la
necesidad de realizar trdmites inesperados e incurrir en
mayores costos a los previstos.
La actitud de los ciudadanos y de movimientos politicos y
sociales pueden ser un factor de riesgo para el pais.
Los patrones de crecimiento econdmico. La volatilidad en
el crecimiento de un pais afecta su nivel de riesgo.
La inflacion es una parte del riesgo monetario y es uno de
los principales factores considerados por los inversionistas
en un mercado emergente.
Politica de tipo de cambio. La fortaleza o debilidad de la
moneda del pais muestra un alto nivel de estabilidad o
inestabilidad de la nacién emisora de deuda.
El ingreso per cdpita.
Los niveles de deuda publica externa e interna.
Grado de autonomia del banco central.
La restriccion presupuestaria. un gran déficit
gubernamental con respecto al PIB, genera la necesidad
de mayor emision de deuda, lo que trae aparejado una
mayor tasa de inferés.
Alto nivel de expansion monetaria, refleja la incapacidad
del gobierno para hacer frente a sus obligaciones de
forma genuina.
Niveles altos de gasto gubernamental improductivo.
Pueden implicar mayor emision monetaria o un incremento
en el déficit fiscal.
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e Control sobre precios, techos en tasas de interés,
restricciones de intercambio y ofro fipo de barreras al
comportamiento econémico natural.

e Cantidad de reservas internacionales como porcentaje del
déficit en cuenta corriente, refleja la proporcion de divisas
disponibles para hacer frente al pago de la deuda.

Un elevado riesgo pais influird en las decisiones de inversion, lo
que determinard un menor flujo de fondos hacia el pais y una
mayor tasa de interés global. Es decir, que no solo eleva el costo
de endeudamiento del gobierno, sino que también eleva el
costo de endeudamiento del sector privado, con efectos
deprimentes sobre la inversion, el crecimiento y el nivel de
empleo de los recursos humanos vy fisicos.

El riesgo pais utilizado por si solo no es un indicador confiable de
la evolucion de la inversion y el crecimiento, asi que se deberdn
tomar en cuenta otras variables

Variables politicos-legales

https://sites.google.com/site/proyectoempresaijiai/analisis-situacion/macroentorno/legal

Las naciones difieren mucho en su ambiente politico-legal. Una
empresa debe tomar en consideracion 4 factores al decidir si

hace negocios en un pais especifico.
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Actitudes hacia las adquisiciones internacionales

Algunas naciones son muy receptivas y estimulan a firmas

internacionales, ofras son muy proteccionistas.

Estabilidad politica

La estabilidad futura del pais es otro punto. Factores como el

sistema de gobierno vy las posturas ideoldgicas de los principales

partidos son fundamentales.

Los gobiernos cambian de manos algunas veces en forma muy

violenta. Aun sin ningun cambio, un régimen puede decidir dar

respuesta a nuevos sentimientos populares. Las propiedades de

la empresa extranjera podrian ser expropiadas; o contfrolados los

valores monetarios, o bien imponérsele cuotas de importacion o

nuevas obligaciones.

Reglamentaciones monetarias

Los vendedores quieren obtener utilidades en una moneda del

mismo valor de la suya.

Burocracia gubernamental

Es el punto hasta el cual el gobierno anfitrion fiene un sistema

eficiente para asistir a las empresas extranjeras: procedimientos

rdpidos para obtener permisos, manejo aduanal eficiente,

informacion adecuada del mercado, actitudes hacia la

empresa fordneaq, sistema legal y legislacidn comercial, normas

sobre inversion extranjera, legislacion laboral y otros factores

conducentes a la realizacion de negocios.

Variables sociales

Cada nacion tiene sus propios valores, costumbres y tabues. Los

hombres de negocios extranjeros si han de ser efectivos, deben

deshacerse de su etnocentrismo vy tratar de entender la cultura y

las prdacticas comerciales de sus anfitriones, quienes con
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frecuencia actlan bajo conceptos deferentes de tiempo,
espacio y efigueta. Entre ofros podemos tener en cuenta los
siguientes factores:

e Poblacion
a) Nivel Tamano
b) Distribucion
c) Tasa de crecimiento

e educativo

e Problemas sociales o raciales

e Disponibilidad de personal técnico

e Disponibilidad de personal gerencial

e Organizacion y actitud sindical
Variables técnicas
Estas variables son las especificaciones técnicas, cientificas o
tecnoldgicas que deben incorporar los diferentes productos que
son objeto de comercializaciéon, tanto en el mercado inferno
como en el internacional, y cuyo objetivo es el de preservar la
vida vy la salud de las personas, los animales y las plantas; asi
como proteger el medio ambiente y la seguridad; buscan evitar
que se induzca a error a los consumidores de un producto o
pongan en riesgo a los frabajadores. Entre otras podemos citar:

e Regulaciones sanitarias

e Regulaciones fitosanitarias

e Requisitos de empaque

e Requisitos de etiquetado

e Regulaciones de toxicidad

e Normas de calidad, normas de origen

e Marca de pais de origen

e Regulaciones ecoldgicas

43



e Normas técnicas y otras (ISO 9000, ISO 14000)

Variables econémicas

Al considerar los mercados extranjeros, el mercaddlogo
internacional debe estudiar la economia de cada pais. Tres
caracteristicas reflejan el afractivo de un pais exfranjero como
mercado de exportacion.

a) El tamano de la poblaciéon de pais.

b) La estructura industrial de pais.

e Economias de subsistencia

e Economias exportadoras de materias primas

e Economias en industrializacion

e Economias industriales.
La distribucion del ingreso del pais.
Otros a factores a tomar en cuenta serdn:

e PIB, fasa de crecimiento, ingreso per cdpita

e Tasa de inflacion

¢ Nivel de actividad y desempleo

e Balanza de pagos

e Estabilidad del tipo de cambio

e Indicadores especificos (consumo de electricidad por

habitante, nivel de bancarizacion, etc.)
e Regulaciones de cambio y financieras

e Regulaciones de precios y salarios
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e Mercados financieros y de capitales
e Normas contables

Variables de transferencia tecnolégica

https://www.legiscomex.com/Documentos/transferencia-tecnologica-desarrollo-competitividad

La transferencia de tecnologia puede interpretarse como el
proceso de incorporacidon a una unidad productiva de un
conocimiento desarrollado fuera de ella. Esta difusion de
conocimientos generalmente no es gratuita en virtud de que la
tecnologia es un activo de propiedad privada que tiene un valor
de cambio en el mercado y con ello una capacidad de generar
renta a aquellos que la poseen, controlan y explotan.

Cuando la tecnologia no es liore o de dominio publico, la
transferencia se hace mediante un convenio o confrato
tecnoldgico para el usufructo de los beneficios de explotacion
de dicho conocimiento.

Los elementos que pueden ser objetos de dicha transferencia
pueden ser agrupados en cuatro dreas que se corresponden
con el dmbito especifico funcional de la empresa:

El dmbito general

Consiste en patentes de invencion; procedimientos, nombres
comerciales y sus atributos (color, logotipo); material publicitario;

disenos industriales; instrucciones, manuales, especificaciones y
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listas de conftrol; estudios técnicos de instalacion; asistencia
técnica; formacion; estudios de viabilidad; listas de
suministradores y clientes.

El dmbito técnico

Son los procedimientos de investigacion y pruebas, técnicas de
produccion y ensamblaje, técnica de gestion de la produccion,
técnica de conftrol de la calidad, técnico del cdlculo del precio,
técnico de compra de materias primas, técnicas de gestion de
stocks y técnicas de formacion del personal técnico.

El dmbito comercial

Lo define como las técnicas de estudio de mercado y previsidon
de ventas, técnicas de lanzamiento de nuevos productos,
técnicas de merchandising, técnicas de publicidad, promocién y
de relaciones publicas, técnicas de organizacion y remuneracion
del equipo de ventas, técnicas de eleccion y optimizacion de los
puntos de distribucion.

El dmbito de gestion

Constituye técnicas de contabilidad y control de costes, técnicas
de gestion presupuestaria, técnicas de evaluacion de proyectos
de inversion, técnicas de reclutamiento de personal, técnicas de
planificaciéon y control.

Variables fiscales

https://inventariandocr.wordpress.com/2015/07/07 /politica-fiscal-en-america-latina-lecciones-y-legados-de-la-

crisis-financiera-mundial-apendice-tecnico/
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Entre las variables fiscales para el atractivo del comercio
internacional tenemos:

e Nivel de presioén tributaria general

e Impuestos que gravan el negocio en particular

e Tratamiento impositivo sobre los dividendos

e Tratamiento impositivo sobre las remesas

e Tratamiento impositivo sobre las regalias

e Zonas de promocién industrial

e Zonas francas

e Tratamiento impositivo de las exportaciones

e Arancelesy fratamiento impositivo de las importaciones

Variables medio ambientales

https://www.ambientum.com/ambientum/construccion-sostenible/diez-principales-tendencias-

en-sostenibilidad-para-2018.asp

La globalizaciéon ha significado, entre ofras cosas, un imparable
crecimiento del comercio mundial. Pero es obvio que este
crecimiento ha de ser ante todo sostenible, ha de permitir un
desarrollo econdmico y social, pero respetando el medio
ambiente.

Este desarrollo sostenible implica la aplicacién de las nuevas

tecnologias, uso racional de materias primas y energia, opfimizar
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los procesos logisticos y de distribucion, etc. Pero también implica
que las empresas exportadoras, y por ello los directores de
exportacion, incluyan en sus estrategias de internacionalizacion y
sus planes de marketing la componente medioambiental.
Cada vez mads, el nUmero de consumidores que demandan
productos y servicios ecoldgicos es mayor. En algunos casos,
incluso estardn dispuestos a pagar un precio algo mayor que un
producto "no ecoldgico”.
La empresa puede desarrollar esta nueva estrategia en dos
lineas:
e La certificaciéon del producto ecoldgico (por ej. eco- label)
e La certificacion del sistema de produccion respetuoso con
el medio ambiente (por ej. ISO 14001)
La empresa al aplicar estrategias de marketing ecoldgico puede
estar creando nuevas barreras de entrada, reforzando sus
ventajas competitivas, etc. y en definitiva, agregando valor a sus

grupos de interés.
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CAPITULO IV
MARKETING INTERNACIONAL

https://marketingzaragoza.es/2012/02/marketing-internacional/

Es el resultado de las necesidades de la empresa de gestionar
operaciones en diversos mercados con enfornos diferentes;
cudnto mds internacionales son las operaciones que realiza la
empresa, serd mayor el uso del marketing internacional.

El enfoque estratégico del marketing internacional se orienta
hacia el consumidor y toma en cuenta que éste es influido por
un determinado entorno compuesto por competidores,
regulaciones, distribuidores, situacion econdmica y aspectos
culturales, etcétera. La importancia dada al entorno es vital para
el desarrollo de la actividad de marketing internacional, ya que
la diferencia del entorno de los diversos mercados determina
que las empresas utilicen ciertos instrumentos para la gestion de
las operaciones comerciales en los mercados exteriores. La
evolucion del marketing internacional ha tenido un desarrollo
acelerado como un drea reciente y esto se ha debido

practicamente al fendmeno de la globalizacion, que es un
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factor importante que condiciona a la empresa y al marketing
internacional.

El punto de vista actual del marketing es global. Lo cual no
quiere decir que haya que aplicar los mismos pardmetros en
cada pais, pues siempre debemos de tener presente que cada
pais es diferente y que no hay dos mercados iguales. Ello implica
que un plan de marketing que ha triunfado en un pais no
necesariamente deberd tener éxito en otro pais.

En cada pais los medios de comunicacion, la distribucion, la
competencia y las preferencias y necesidades de los clientes
cambian. Uno de los primeros objetivos serd saber reconocer el
grado de complejidad de los planes de marketing y el grado de
adaptaciéon a cada pais.

(Alejandro Eugenio Lerma Kirchner - Enrique Mdarquez Castro)

El marketing internacional es el conjunto de conocimientos que
fienen como fin promover y facilitar los procesos de infercambio
de bienes, servicios, ideas y valores entre oferentes vy
demandantes de dos o mds paises, para safisfacer las
necesidades y deseos de los clientes y consumidores, al tiempo
que los oferentes (empresas, instituciones o individuos), logran sus
propositos respecto a ingreso, ganancia, servicio, ayuda o
proselitismo, que son el motivo de su accidn y existencia.

El marketing internacional es importante porque en la actualidad
vivimos en un mundo global y, desde un punto de vista nacional,
el aislamiento es imposible. La falta de participacion en el
mercado internacional acarrea un desarrollo econdmico menor
para el pais y repercute en un decremento del nivel de vida de

la poblacién. Cabe mencionar que el marketing internacional
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conlleva la promesa de una mejor calidad de vida y de
transacciones de negocios mas eficientes.
¢ Qué es el marketing y los negocios internacionales?
Negocios internacionales Se entiende por negocio la negacion
del ocio; es decir, hacer algo para lograr un beneficio, y cuando
eso que se hace en uno o mds paises diferentes del pais de
origen estamos hablando de negocios internacionales.
Las siguientes categorias conforman el concepto de negocios
internacionales:

e Comercio internacional que abarca tanto a las

exportaciones como a las importaciones.

e Inversiones internacionales directas e indirectas.

e Maquila internacional.

e Franquiciamiento internacional.

e Turismo internacional.
El Marketing Intfernacional en su aplicacion al comercio exterior,
se analizan los elementos: producto, mercado, precio vy
promocion del Marketing Mix; en tanto que la aplicacion del
derecho internacional se relaciona con la determinacion de los
derechos y las obligaciones de cada una de las partes que
actuan en el comercio exterior, principalmente en lo que se
refiere a convenios y tratados comerciales internacionales y a la
contratacion entre compradores y vendedores infernacionales.
La logistica al exterior abarca en esencia cuafro aspectos: el
transporte para la exportaciéon, los seguros al comercio exterior,
la framitacion aduanal tanto en el pais de origen como en el de
destino y las formas internacionales de pago.
La internacionalizacion de la empresa En la actual dindmica de
una mayor interrelacion de los diversos factores productivos a lo
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largo y ancho del planeta, las empresas, y en especial de los
empresarios, estdn haciendo con vision importantes esfuerzos
para internacionalizarse y asi obtener las ventajas que ofrecen
estos mercados desde el punto de vista productivo, comercial,
financiero y de recursos humanos.

Para analizar el proceso de internacionalizacion de la empresa,
a confinuacion, se presentan las ventajas que llevan a la
empresa a comprometerse con los mercados exteriores y las
desventajas con las que se encuentran en este proceso.

Para lograr el desarrollo en un mundo global en constante
transformacion, las empresas deben responder con rapidez al
entorno. Por lo que es necesario que consideren nuevas formas y
estrategias de negocios, como las que le brinda el marketing
internacional, que le ayuden en sus actividades en el mercado
internacional. El crecimiento de las actividades de los negocios
internacionales ofrece grandes oportunidades, las cuales
pueden ser cruciales para la supervivencia de una empresa y su
crecimiento. Al vender sus productos en el mercado
internacional, la empresa construye y fortalece su posicion
competitiva.

Mix de marketing internacional

n 0
e 4l @%
PRODUCT PRICE
o e
PLACE PROMOTION

https://www.ceupe.com/blog/empresas-infernacionales-orientaciones-estrategicas.html
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La correcta definicion del marketing mix internacional (Producto,
Precio, Promocién y Distribucion) por parte de una empresa
exportadora serd fundamental para acceder correctamente a
cada uno de los posibles mercados que hayamos fijado como
objetivos.

Las empresas que operan en uno o mdas mercados extranjeros
deben decidir cudnto deben adaptar su mezcla de
mercadotecnia a las condiciones locales.

En un extremo estdn las companias que utilizan una mezcla
universal de mercadotecnia estandarizada; la estandarizacion
del producto, publicidad, canales de distribucidn y oftros
elementos de la mezcla de la mercadotecnia promete los costos
mas bajos porque no se han infroducido cambios importantes.

En el ofro extremo estd la idea de la mezcla de la
mercadotecnia adaptada al cliente, en la cual el productor
ajusta los elementos de la mezcla a cada mercado metaq,
soporta mayores costos, pero espera una participacion de

mercado y rendimiento mayores.

gt | e,

Producto Mercado Precio Promocion

. . . ,

&Cual debera ser el
&Qué vender? mercado?
éAdaptar o éComo es el
estandarizar? consumidor?
éCudles deben ser &Cémo distribuir los
las caracteristicas del productos?
producto o servicio? &Cudl y coémo es la
competencia?

| 1 |

Personal Proceso

ZA qué precio se
debera vender? &Coémo dar a conocer el
éCudles son las producto?
responsabilidades &Como vender?
y derechos de cComo incentivar la
compradores y compra?
vendedores?

Ambiente fisico

Fuente: Comercio y marketing internacional
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Producto

https://www.ekosnegocios.com/articulo/10-principales-productos-de-exportacion-del-ecuador

Es el bien o servicio que se comercializa o se desea comercializar
en el mercado exterior. Para la operacion de una empresa en el
mercado internacional primero se deben contestar las siguientes
preguntas:

e 5Qué producto exportar?

e ;Cudles son los factores del éxito exportador de los

productos?

Se deben identificar aquellos bienes o servicios que sean
necesarios en el mercado meta que presenten una ventgja
competitiva significativa respecto a ofras opciones que tengan
los consumidores; no todo producto es exportable.
En la seleccion del producto a exportar es necesario considerar
si el producto puede entrar en el mercado de destino, es decir, si
hay barreras arancelariocs o no arancelarias que sean
infranqueables; en la evaluacion del producto para el mercado
internacional es conveniente analizar la estructura del mismo
para definir cudles son sus ventajas y desventajas actuales vy
determinar si es conveniente o necesario hacerle algunos

cambios para lograr un grado de aceptaciéon por parte de los
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posibles consumidores; primero deberd investigarse cudles son los
factores importantes en la decision de los compradores, vy
después evaluar el grado en el que su producto satisface esas
expectativas, siempre en comparacion con los productos que
ofrecen sus competidores en ese mercado.
Productos adaptados localmente (Adaptacion del producto).
Implica la alteracion para adecuar el producto a las condiciones
o preferencias locales.
Como hemos comentado, estas empresas apuestan por localizar
los productos a las diferentes culturas. El problema suele ser de
costes de desarrollo, de fabricacion, de empaque y de
marketing.
Si diferenciamos y posicionamos fuertemente un producto, una
empresa competidora que quiera enfrar en nuestro mercado,
deberd gastarse mucho dinero en intentar reposicionarnos.
Productos nuevos para el nuevo mercado (Invencion de
producto).
Es crear algo nuevo. Es una estrategia costosa pero las
ganancias pueden ser enormes.
Cada empresa es diferente, pero antes que nada deberia
hacerse un andlisis de costos unitarios y las decisiones tomarlas
en base a la rentabilidad estimada. Evidentemente Ia invencién
solo serd necesaria cuando realmente nuestros estudios de
mercado demuestren que es imprescindible aplicar esta
estrategia en detrimento de la estandarizacion y por supuesto
cuando exista una demanda suficiente que justifique estos
costos. No olvidemos tampoco que muchos paises imponen
reglas u homologaciones para determinados productos, lo cual
implicard de alguna forma una adaptacion.
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Observamos dos tipos de errores en los responsables de las
empresas relacionados con el producto y la exportacion. El
primero y principal es el creer que lo que es bueno para el
mercado nacional lo serd también para los mercados
internacionales. El otro es no tener en cuenta las opiniones de la
red de distribucion (importadores, filiales, etc.) en cuanto al
producto.

El precio

https://www.contextoganadero.com/reportaje/

Es uno de los cuatro elementos fundamentales del marketing Mix
que tendrdn que accionar los empresarios para lograr los
objetivos de la empresa en cuanto a utilidad y participacion de
mercado. La obtencidén de utilidades a corto y mediano plazo
depende de la politica de precios que establezca la empresa

El precio es la cuantificacion en dinero de un valor que depende
de la utilidad que el producto o servicio tenga para satisfacer las
necesidades y deseos de quien lo adquiere. Por ofro lado, en
una economia de libre mercado, en relacion con el oferente, el
precio es el valor monetario de cambio que se asigna al
producto con el fin de obtener un beneficio econdmico.

Precios en relaciéon con el mercado nacional e internacional El

precio para el mercado nacional es el que se establece para ser
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manejado en el mercado interno del pais del vendedor, el cual
debe cubrir los costos fijos y variables, gastos y margen de
utilidad correspondientes, ademds de atender a la situacion del
mercado, de la competencia y de los objetivos de la
organizacion. El precio de exportacion lo acuerdan el
exportador y el importador y normalmente resulta de la
agregacion del costo del producto mds el margen de utilidad y
la serie de costos, gastos e impuestos correspondientes al
proceso de exportacion e importacion.

Las multinacionales enfrentan numerosos problemas para fijar sus
precios internacionales. En la estrategia de fijacién de un precio
internacional las companias tienen 3 opciones:

e Fijar un precio uniforme para todos los lugares.

e Fijar un precio basado en el mercado de cada pais.

e Fijar un precio basado en los costos de cada pais
Independientemente de su elecciodn, los precios extranjeros de
las empresas tienden a ser mds altos que sus precios domésticos
(a menos que decidan subsidiar el precio) la razdn estds en el
fendmeno de escalacion de precios, es decir, agregar a su
precio de fabrica el costo del tfransporte, aranceles, margen del
importador, margen del mayorista y margen del detallista.
Dependiendo de estos costos agregados, asi como el riesgo de
la fluctuacidon monetaria, el producto puede tener que venderse
de 2 a 5 veces mds caro en ofro pais para que le produzca la
misma utilidad al fabricante.

La estrategia de precio internacional

Quizds uno de los aspectos mds complicados del comercio

exterior es la politica de precios. Una incorrecta politica de

precios, puede llevar a un fracaso absoluto en los mercados
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internacionales. Ante todo, conocer los precios de la
competencia en los distintos mercados internacionales. La
estrategia de precios junto con esta informacién nos permitird
tener unos criterios reales para fijar los precios de exportacion.
Por otfra parte, estamos ante el conocido dilema de precios
globales o precios locales. Desde ofro punto de vista el precio ird
infimamente ligado al Incoterm seleccionado.

Por ofra parte, es muy importante ser capaces de poder ofrecer
a nuestros clientes un sistema de cdlculo de proformas on-line, en
funcion de la divisa, Incoterm, cliente, etc.

Consideraciones para fijar precios internacionales

En muchas ocasiones las empresas asignan el precio de
exportacion a partir del precio nacional, lo cual no siempre es
cierto, ya que los precios calculados para el mercado nacional
contienen unos costes que no deberia imputarse al producto
para la exportacion y que en definiiva merman la
competitividad del producto en el mercado. Otfro de los factores
que influyen en el precio es la estructura de distribucion del
mercado. Si sumamos, ademds el desconocimiento de los
precios de la competencia en los mercados exteriores, podemos
llegar a la conclusidn que muchas veces los precios se estiman a
"0jo", por intuicion. Se observa también, gque muchos
responsables de exportacion creen que el precio mds bagjo
siempre es el mejor.

El método mds habitual para la determinacidon del precio es el
de anadir un margen a los costes de fabricacion. El precio debe
surgir como andlisis comparativo de los productos con similares
caracteristicas de la competencia y ajuste a las realidades de |a

empresa.
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Medios de pagos internacionales
Cada uno implicard un riesgo y también una mayor o menor
complejidad en instrumentar ese medio de pago. Los diferentes

medios de pago son:

Cheque Personal
El importador emite un cheque confra su cuenta corriente,
nominativo o al portador, por el importe de las mercancias y se lo
envia al exportador.

Los riesgos que conlleva son:

e Elimportador debe enviar el cheque

e Debe llegar asu destino

e Elimportador debe tener fondos

e El fiempo de compensar el cheque entre diferentes paises

(una o dos semanas) mads los gastos ocasionados

En comercio internacional se utiliza muy poco, solo en casos de
mucha confianza.
Cheque Bancario
Cheque que emite el propio banco. El banco del propio
importador, si tiene fondo, emite el cheque contra sus propios
fondos, a favor del exportador. Pero seguimos dependiendo de
que el importador envie el cheque bancario. Una vez que llegue,
el cobro es seguro. Tanto el fiempo como gastos de
compensacion son menores. Todo esto se suele hacer mediante
un banco corresponsal en el pais de destino.
Transferencia
El importador da orden a su banco para que envie al banco del

exportador y abone en su cuenta el importe de las mercancias.
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Orden de pago similar

El importador da orden de que se pague, pero el exportador lo
hace por ventanilla.

En estos dos Ultimos evitamos que el papel se pierda, pero
seguimos dependiendo de la buena voluntad del importador.
Remesa simple

El exportador (el que vende) envia a través de su banco al
banco del importador una letra de cambio. A la fecha de
vencimiento, el banco del exportador presentard a cobro la letra
al importador.

Remesa documentaria

El exportador envia, a través del banco, la lefra de cambio o
recibo junto con la documentacion que acredita la propiedad
de la mercancia. El banco del importador sélo enfrega la
documentacion acreditativa de la propiedad de la mercancia si
el importador paga o acepta la letra. El importador puede hacer
una pequena inspeccion de la mercancia antes de pagar o
aceptar la letfra.

Crédito documentario / Carta de pago

El importador y el exportador se ponen de acuerdo y establecen
unas condiciones a seguir. Antes de que el exportador mande la
mercancia, el importador abre una carta de crédito en su banco
a favor del exportador por el importe de las mercancias.

El exportador tiene la obligacidn de mandar, a través de su
banco, una documentacidén concreta y relativa a la mercancia
que recoge las condiciones que previamente se habian
establecido, y cuando lo haga, el banco corresponsal del banco

del importador le pagard el importe del crédito.
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e Es crédito documentario revocable cuando el exportador
puede dar marcha atfrds o modificarlo
e Es crédito documentario irrevocable cuando se establece
gue ninguna de las dos partes puede dar marcha atrds o
modificarlo
e Es crédito documentario irrevocable confimado si el
banco corresponsal del importador afianza también pago,
es decir, se compromete al pago
Contracomercio
La mayor parte del comercio internacional involucra una
transaccion en efectivo:
El comprador conviene en pagar al vendedor en efectivo en un
determinado tiempo especificado. Pero hoy en dia muchas
naciones carecen de suficiente moneda dura para pagar sus
adquisiciones de otros paises y quieren ofrecer otros articulos en
pago, lo que ha conducido a una creciente prdctica

denominada contfra comercio.

El confracomercio toma diversas formas:

Trueque: Intercambio directo de bienes.

e Trato compensado: Un porcentaje del pago en efectivo y
el resto en productos.

e Convenio de recompra: Vende una planta, equipo o
tecnologia a otro pais y acuerda aceptar como pago
parcial productos elaborados con el equipo suministrado.

e Contra compra: EIl vendedor recibe el pago total en

efectivo, pero acepta gastar una suma sustancial en ese

pais dentro de un periodo especifico.
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Mercado

Existen diversas acepciones relacionadas con el término
mercado, depende de la especialidad bajo la cual se estudia o
de la intencidn que se tiene.

e Desde el punto de vista econdmico, mercado es el lugar
donde confluyen la oferta y la demanda.

e Desde el punto de vista comercial, el mercado es el
conjunto de actuales y posibles clientes y consumidores o
usuarios.

En lo que respecta al marketing existe una serie de conceptos
fundamentales relacionados con el mercado: clientes,
consumidores, mercado meta, diferenciacion, segmentacion de
mercados, competencia, mercado internacional, los cuales se
analizan a continuacién de manera breve:
Cliente: es aquel que adquiere un producto para su consumo
(consumidor), para revenderlo (canal de distribucion) o para ser
utilizado en un proceso de fransformacién industrial.
Consumidor: es el que se beneficia del uso de un producto
tangible (articulo) mediante su consumo o uso, segun las
caracteristicas de cada tipo de producto.
Mercado meta: es aquel en que se ha decidido operar
comercialmente; éste puede ubicarse en el interior del pais o en
el exterior, en cuyo caso se denomina mercado meta de
exportacion. Diferenciacion: consiste en hacer Unico al producto
con el fin de reducir el impacto de la competencia e
incrementar la lealtad de los clientes; muchas empresas buscan
hacer que sus productos se distingan de los demds por poseer
beneficios Unicos, reales o ficticios en el producto esencial,
reduciendo la elasticidad de la demanda de sus productos.
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Segmentacion de mercados: comprende la categorizacion
l6gica de los diferentes tipos de clientes a fin de desarrollar
estrategias y mecanismos que hagan mads eficiente y eficaz la
labor comercializadora.
Competencia: zquiénes son y cOmo sone, scudn grandes y
fuertes son2, zqué hacen?2, jzcudles son sus fortalezas vy
debilidades?, squé precios tienen sus productos en los diferentes
mercadose Estas preguntas se pueden responder analizando los
siguientes aspectos:

e Procedencia: empresas y marcas

e Organizacioén

e Fortalezas y debilidades

e Precio de sus productos

e Canales

e Presentacion

e Participacion de mercado

e Promocion y publicidad
Mercado Internacional
Se presenta cuando el oferente comercializa sus bienes o
servicios en el extranjero, en uno o varios paises, por medio de
procesos de exportacion-importacion y alianzas estratégicas o
companias subsidiarias en el exterior. En la comercializaciéon en el
extranjero ademds se presenta una serie de factores que puede
hacer mds complejo el proceso de infroduccion y crecimiento
en esos mercados, como son los aranceles, la normatividad
diferente en cada pais, las diferencias de gustos y costumbres de
los compradores y consumidores, los canales de distribucion,

etc., de distintos paises.
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Distribucion internacional

https://www.ceupe.com/blog/master-en-logistica-transporte-y-distribucion-internacional.html

La compania internacional debe examinar todo el problema del
canal de distribucidon de sus productos a sus usuarios finales.
Existen tres vinculos principales enfre el vendedor y el usuario
final:

a) Centro de operaciones de mercadotecnia internacional de
vendedor.

El departamento de exportacion o su division internacional
foman las decisiones respecto de los canales y ofros elementos
de la mezcla de la mercadotecnia.

b) Canales entre naciones.

Lleva los productos a las fronteras de las naciones extranjeras y
consiste en la decision sobre los tipos de intermediarios (agentes,
companias comercializadoras, etc.), el tipo de transportacion
(aérea, maritima, etc.) y los convenios para el financiamiento y
los riesgos.

c) Canales dentro de naciones extranjeras.

Lleva los productos del punto de entrada del pais extranjero a los

compradores y usuarios finales.
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Muchisimos fabricantes piensan que la labor estd realizada una
vez que el producto sale de la fdbrica, pero deben poner
atencién en la forma en que se mueve el producto dentro del
pais extranjero.
Los canales de distribucion intfernos varian en forma considerable
de un pais a ofro. Existen diferencias sorprendentes en la
cantidad vy tipo de intermediarios que sirven a cada mercado
extranjero.
En general, para un exportador lo ideal seria poder vender
directamente a su cliente final sin necesidad de intermediarios.
De esta forma el exportador puede reducir sus costes de
comercializacion, aumentando la competitividad de sus
productos; estd en contacto directo con el mercado,
obteniendo un "feedback" de informacidén continuo; puede
controlar directamente su politica de marketing internacional.
Pero en la realidad ello no siempre serd posible (costes de
actuacion, peculiaridades del mercado, efc.) y la empresa
deberd buscar la figura de un intermediario.
Podemos considerar que una distribucion dptima internacional
debe cumplir con:
e Lugar: Disponibilidad de un producto / servicio ubicado
convenientemente para un cliente potencial.
e Forma: Disponibilidad de que esté listo para el consumo de
la forma mds apropiada.
e Tiempo: Disponibiidad de que el cliente lo encuentre
cuando lo desea.
e Informacion: Disponibilidad de responder correctamente a

las necesidades de los consumidores.
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Criterios de seleccion de los canales de distribucion

La decision sobre el canal de distribucion es muy importante ya
que en general incluyen relaciones contractuales o compromisos
"morales" a medio y largo plazo, ademds de responsabilidades
ante terceros.

La empresa debe de tener muy claro, que cada mercado es
diferente y que una estrategia de distribucion vdlida para un pais
puede no serlo para ofro. Aungque cada vez mds se observa que
las estrategias de distribucion tienden a homogeneizarse
regionalmente, es necesario estudiar y disenar la estrategia de
distribucion mds adecuada para cada mercado, definiendo
para cada uno de ellos la localizaciéon de los clientes, sus
necesidades de informacion, sus preferencias en los servicios, la

sensibilidad ante los precios, etc.

El perfil de los clientes es un factor clave en la toma de
decisiones sobre canales de distribucion. Deberemos conocer:
numero, distribucion geogrdfica, ingresos, hdbitos de compra,
etc. y siempre deberemos satisfacer las variables "Tiempo, Lugar,

Forma e Informacién" anteriormente comentadas.

Formas comerciales de penetracion en un mercado
internacional.

Una vez que la compania ha decidido entrar a un pais en
particular como meta, debe determinar la mejor forma de
hacerlo. El éxito de cada estrategia involucrard cada vez mayor
compromiso, riesgo, control y mayores utilidades potenciales.

Sus grandes alternativas son:
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Exportacion indirecta
La exportacion ocasional en el cual la empresa exporta de
tiempo en tiempo por su propia decision o en respuesta a
ordenes no solicitadas del extranjero.
La exportacion activa tiene lugar cuando la empresa adquiere
un compromiso para ampliar su exportacidn a un mercado en
particular.
En ambos casos la compania produce todos los bienes en su pais
de origen, y puede o no adaptarlos al mercado extranjero. La
exportacion involucra un cambio minimo en las lineas de
producto de la empresa, su organizacion, inversiones o mision.
Por lo general las companias empiezan con exportacion
indirecta, estos son, ftfrabajan a fravés de intermediarios
independientes.
Existen 4 tipos de intermediarios disponibles para la empresa.

e Comerciante exportador con base doméstica

e Agente exportador con base doméstica

e Organizacion cooperativa

e Empresa administradora de exportaciones
Exportacién directa
Al final la firma emprende el manejo de sus propias
exportaciones.
La inversion y el riesgo son de alguna manera mayores, pero
también lo es el rendimiento potencial. La compania puede
efectuar la exportaciéon directa de varias maneras:

e Departamento o division con base local

e Sucursal o subsidiaria de ventas al extranjero

e Representantes viajeros de ventas de exportacion

e Distribuidores o agentes con base en el extranjero
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Concesionamiento

El otorgamiento de licencias representa para el fabricante una
forma simple de involucrarse en la mercadotecnia internacional.
EL oforgante celebra un convenio con el concesionario en el
mercado extranjero, ofreciendo el derecho de utilizar el proceso
de fabricacidn, la marca, la patente, el secreto comercial y otfros
puntos de valor, a cambio de honorarios o regalias. Con esto el
otorgante enfra en el mercado con poco riesgo, el
concesionario obtfiene experiencia en la produccion, un
producto conocido o nombre, sin tener que empezar desde el
principio.

Inversiones conjuntas

En las coinversiones los inversionistas extranjeros se unen con
inversionistas locales para crear una nueva compania en la cual
tienen participacion conjunta en la propiedad y el control. El
establecimiento de una propiedad en coinversion puede se
necesaria o deseable por razones econdmicas o politicas. La
firma extranjera puede carecer de recursos financieros, fisicos o
administrativos para emprender sola la aventura. O el gobierno
extranjero puede requerir la propiedad conjunta como
condiciéon para la entrada.

Inversion directa

La Ultima manera de implicacion en el extranjero es la propiedad
directa de instalaciones de montaje o fabricacidon con base en
el extranjero. La compania extranjera puede comprar parte o
todas las instalaciones de una compania local, o construir las
propias. Al obtener la experiencia en la exportacidon y si el

mercado extranjero es lo suficientemente grande, las
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instalaciones de produccidon en el exiranjero ofrecen distintas
ventajas a la empresa:

e Puede lograr economia en los costos

e Tendrd una mejor imagen

e Desarrolla una relacion mds profunda con los clientes, el

gobierno y otros publicos

e Retiene todo el control
La principal desventaja es que la firma somete su gran inversion a
riesgos como confrol o devaluacion monetaria, empeoramiento
de los mercados o expropiacion.

Comunicacion internacional

https://www.cronista.com

La politica de promocién es otro de los factores clave en la
infernacionalizacion. Ademads del dilema entre promocion global
o local, el tfipo de promocidn que deberemos redlizar ird
infimamente ligado a los sistemas de distribucidon que tengamos
en los mercados exteriores. En una distribucion directa, el
exportador deberd asumir toda la promocion, mientras que en
una exportacion indirecta (agente, importador, etc.) serd
normalmente una promocidén compartida o incluso controlada y

disenada en su totalidad por la red de distribucion.
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Las companias pueden adoptar la misma estrategia de
promocion que emplearon en el mercado doméstico o
modificarla para cada mercado local. La compania puede
modificar el mensaje en tres diferentes niveles:

e Puede utilizar un mensaje en todo el mundo, variando solo
el lenguaje, nombre y colores.

e La siguiente posibilidad es emplear el mismo tema
globalmente, pero adaptando el texto a cada mercado
local.

e Por Ultimo, algunas companias impulsan sus agencias
publicitarias para que hagan una adaptacion total de
tema y ejecucion al mercado local.

Las ferias internacionales son sin ninguna duda un elemento
clave en el marketing internacional. Los exportadores Ias usan
tanto para abrir mercados, como para presentar productos
nuevos o apoyar el frabajo de los distribuidores. La participacion
en una feria vendrd definida por el plan de marketing
Internacional que hayamos realizado. Este nos dird a qué ferias
deberemos ir y qué presupuesto podremos tener. La
participacion en una feria exterior es bastante costosa, y por ello
la empresa deberd fijar exactamente cudles son los objetivos de
la asistencia a las ferias.
El viaje de negocios internacional (de prospeccion, de visita a la
red de distribucion, de apertura de mercados), es un factor
clave en la Internacionalizacién empresarial. Hoy en dia, es la
Unica forma posible de conocer la realidad de cada mercado y
sobre todo conocer personalmente e in situ a nuestros clientes.
La organizacion del mismo debe realizarse con sumo cuidado,
ya que ante todo vigjar es costoso. Por otra parte, los viajes
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deberian ser una de las conclusiones que nuestro plan de
marketing internacional haya definido, es decir, el motfivo de
vigjar a un pais debe tener un objetivo bien claro y definido.

Internet es un medio mds que debemos incorporar en nuestra
politica de promocion internacional. La red permite ofrecer a
nuestros clientes la informacidén instantdneamente y sobre todo le
permite interactuar; ésta es la gran diferencia. El consumidor
adquiere un papel activo. Muchas empresas utilizan los medios
de comunicacion tradicionales para desencadenar deseos para
a confinuacioén ofrecer los servicios en la red, que posibilite cerrar

operaciones y fidelizar clientes.
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CAPITULO V
INVESTIGACION DE MERCADOS INTERNACIONALES

La investigacion de mercado nos permitird conocer, entre otras

COSsas:

Las tfendencias, condiciones y oportunidades de los
mercados.

Los gustos, preferencias, ubicacion, clase social,
educacion y ocupacion del consumidor.

Saber el tratamiento arancelario y no arancelario que
recibe el producto de origen en el pais de destino.
Profundizar el conocimiento sobre los competidores,
fortalezas, debilidades, estrategias, claves, errores vy
factores de éxito.

Obtener detalles sobre problemas especificos.

Ampliar la vision sobre el negocio.

Establecer objetivos de corto y largo plazo.

Tomar decisiones mds rapida y eficazmente.

La investigacion paso a paso

.

2
_—
- — -

El proceso de la investigacion de mercados es un conjunto de

cinco pasos sucesivos que describen las tareas que deberdn

realizarse.
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Definicion del problema y de los objetivos de la investigaciéon de
mercados.

En la definicion del problema, se deberd tomar en cuenta el
propodsito  del estudio, los antecedentes de informacion
relevante, la informacion que es necesaria y como se utilizard en
la toma de decisiones.

Se deben establecer los objetivos de la investigacion de
mercados, que pueden ser de tres tipos:

1. Investigacion Exploratoria: Busca obtener informacion
preliminar que ayude a definir problemas y a sugerir la
hipotesis.

2. Investigacion Descriptiva: Busca describir mejor los
problemas de marketing, situaciones o mercados, tales
como el potencial de mercado de un producto o los
paradmetros demogrdaficos y actitudes de los consumidores
que compran el producto.

3. Investigacion Causal: Busca probar la hipbtesis acerca de
relaciones de causa y efecto.

Diseno del plan de investigacion de mercados
Consiste en determinar qué informacion se necesita y el como,
cudndo y donde obtenerla. Para ello, se disena un plan de
investigacion — por escrito — que detalla los enfoques
especificos de la investigacion, los métodos de contacto, planes
de muestreo e instrumentos que los investigadores usardn para
obtener y procesar los datos. Ademds, se establecen los plazos
en los que se deberd empezar y finalizar el trabajo de
investigacion.
Detallamos los procedimientos necesarios para obtener la
informacion requerida:
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Un planteamiento claro de la naturaleza del problema de
mercado a investigar.

Los principales factores inherentes y molestias relacionadas
con el problema (creencias, actitudes, motivaciones,
estilos de vida, actividades competitivas, entre otros).

Una definicion precisa del producto o servicio a
investigarse.

El establecimiento de las dreas de medicidn principales,
por ejemplo, consumo, creencias acerca de los productos,
expectativas, proceso de toma de decisiones, frecuencia
de compras, exposicidn a los medios, etc.

La metodologia a seguir, como tipo de datos, método de
muestreo, instrumentos de investigacion, etc.

El grado de precision que tendrdn los descubrimientos de
la encuesta.

El fiempo y costo que tendrd la investigacion de
mercados.

Las condiciones que se aplican a las encuestas de
investigacion.

La experiencia de los investigadores para conducir clases

especificas de investigacion.

Para complementar esta lista de elementos, se debe considerar

gue establecer un diseno de investigacion de mercados incluye

los siguientes pasos:

1.
2.
3.

Andlisis de datos secundarios.
Investigacion cualitativa.
Métodos para la recopilacidon cuantitativa de datos
(estudio, observacion y experimentacion).
Definicidn de la informacion necesaria.
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Procedimiento de medicidén de escalas.
Diseno de cuestionarios.

Proceso de muestreo y tamano de la muestra.

®© N o O

Planeacidon del andilisis de datos.

Recopilaciéon de datos

Este paso del proceso de investigacion de mercados, suele ser el
mds costoso y mds propenso a errores.

Los dos tipos principales de datos a obtener se clasifican como:

e Datos Primarios: Es la informacion recabada la primera vez,
Unica para esa investigacion en particular y se recopila
mediante: observacion, experimentacion y/o
cuestionarios.

e Datos Secundarios: También conocida como investigacion
documental, se refieren a la informacion ya existente. Este
tipo de datos estd disponible: en forma interna (denfro de
la misma empresa, como registros de transacciones, por
ejemplo, de facturas) y en forma externa (fuera de la
empresa, como informes de gobierno, estadisticas
oficiales, etc.)

Preparacién y andlisis de datos
Luego de obtenidos los datos, se los procesa y analiza para aislar
la informacién y los hallazgos importantes. Es necesario verificar
que los datos de los cuestionarios sean exactos y estén
completos, y codificarlos para su andlisis. Posteriormente, se
tabulan los resultados, calculan los promedios y se realizan otras
medidas estadisticas.
La preparacion de los datos obtenidos incluye su edicion,
codificacion, franscripcion y verificacion.
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Interpretacion, preparacion y presentacion del informe con los
resultados.

Este es el paso en el que el investigador de mercados interpreta
los resultados, saca conclusiones e informa a la direccion.

Los andilisis y la evaluacion de datos transforman los datos no
procesados recopilados durante la encuesta de campo y de la
investigacion documental en informacion administrativa, para
luego, darse a conocer de una manera atractiva y efectiva.

Estudio de factibilidad de penetracion comercial

Los proyectos de penetracion de mercados son aquellos
destinados a alcanzar la intfroduccion comercial de una empresa
o un grupo de ellas en un mercado determinado. El desarrollo de
un proyecto de penetraciobn de mercados supone haber
realizado actividades relacionadas con la fase prospectiva.

Este estudio proporciona informacién sobre las necesidades,
oportunidades, competencia y exigencias del mercado al cual
pretendemos ingresar. El objetivo de este estudio es que los
productos tengan una rentabilidad favorable en aquellos huevos
mercados que deseamos ingresar.

Entre las actividades mds comunes para los proyectos de la linea
de Penetracién, en orden a acercar a los exportadores a los
clientes finales de la empresa y comenzar con las ventas a un

mercado, se pueden mencionar las siguientes:
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e Estudio de Mercado y otros.

e Mision Comercial de Penetracion.

e Publicidad y Promocion.

e Redlizacion de showrooms o degustaciones de productos
en Mercados de Destino.

e Invitacion a potenciales clientes y otros intereses.

e Participacion en ferias.

e Participacidon en seminarios, congresos, conferencias vy
otros en Mercados de Destino.

e Visita a una feria internacional.

Sistemas de informacion internacional

http://siuabctovarhiram.blogspot.com/2016/05/sistemas-de-informacion-internacionales_22.html

Cualquier empresa que desee operar con éxito en los mercados
internacionales, debe instrumentar un sistema de informacion
(SIM) capaz de organizar y canalizar la informacion que genera
constantemente el departamento de exportacion. Esta
informacién ha de estar a disposicion de todas las personas de la
empresa implicadas en las fomas de decisiones estratégicas.

El Sistema de Informacion, deberd: Reunir, Analizar, Clasificar,
Almacenar, Recuperar y Registrar toda aquella informacion que

el deparfamento de comercio Infernacional genera a tfravés de
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estudios de mercados, Vvigjes, ferias, contactos, revistas,
seminarios, etc.
La primera estacion o funcion del sistema consiste en evaluar
cudles son las necesidades de informacidon que fienen las
personas encargadas de la toma de decisiones de marketing.
Desarrollo de la informacién

El primer paso, consiste en la busqueda de informacion en los
registros e informes internos de la compania, por ejemplo, en los
estados financieros o en los registros detallados de ventas,
pedidos, inventarios, cuentas por cobrar y costos. Este tipo de
informacidn se obtiene con rapidez y a bajos costos.
Después de se debe proceder a buscar informacién del entorno,
esta se consigue mediante los llamados informes de
mercadotecnia que consisten en informacién relativa a
acontecimientos, sucesos y todo tfipo de informacion cotidiana
del entorno (nuevas reglamentaciones, tendencias
demogrdficas y sociales, desarrollos ftecnoldgicos, ambiente
macroecondmico, etc.) que pueda ayudar a los tomadores de
decisiones a preparar y ajustar el plan de marketing de la firma.
Hay dos clases de informes, uno es el defensivo, que ayuda a
que los planes sigan su curso normal sin que se vean afectados
por el entorno, el ofro es el ofensivo que busca detectar nuevas
oportunidades de mercado.
La informacidon que se consigue mediante los informes de
mercadotecnia se puede recabar en diversas fuentes, los
proveedores y clientes, los mismos empleados, la fuerza de
ventas, los encargados de compras y hasta el gobierno, pueden
convertirse en daliados de informacion del entorno y la
competencia.
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CAPITULO VI
NEGOCIACION INTERNACIONAL Y LOS INCOTERMS

Aspectos bdsicos a negociar

»_

hﬂp://fundocionsistemo.com/en—uno-negociocion—no—debilitor—ol—negociodor/

Siempre tendremos en cuenta los siguientes aspectos bdsicos a
negociar, segun la naturaleza de la negociacion:
Compra venta de un producto

e Tipoy gama de producto.

e Calidad.

e Cantidad.

e Precio.

e Condiciones de entrega.

e Condiciones y medios de pago.

e Plazo de entrega.

e Servicios complementarios.
Contrato de distribucién

e Objetivos comerciales.

e Gama de productos.

e Area geogrdfica.

e Exclusividad.

e Suministro a ofros clientes.

e Precios y descuentos.
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Marcas y derechos de propiedad industrial.
Infercambio de informacion.

Duracion y causas de extincion del contrato

Joint venture (alianza estratégica)

Delimitacidon de productos, sectores, mercados y clientes.
Aportaciones de capital de cada socio.

Valoracién de activos, maquinaria, instalaciones, patentes,
marcas, asistencia técnica, etc.

Compras materias primas, componentes, maquinaria, etc.
Planes de marketing

Composicion de los érganos de Administracion.

Sistemas para la toma de decisiones (quérums).

Politica de amortizaciones y nuevas inversiones.

Diseno de la estructura directiva.

Seleccion y contratacion de personal.

Etapas del proceso de negociacion internacional

Se pueden distinguir seis etapas las cuales ayudan a tener una

vision completa del proceso:

Fases de la

NEGOCIACION

Internacional
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El tiempo vy el esfuerzo que se dedique a cada una de las etapas
seran distinfos encada negociacion. Las dos primeras etapas
tienen lugar en el propio pais, mientras que las restantes se
realizardn en el exterior.
La toma de contacto con el mercado
Existen tres modalidades bdsicas:

e BUsqueda directa de clientes,

e Contrataciéon de los servicios de un intermediario (agente,

distribuidor o empresa de frading); vy,

e Establecimiento de una alianza con un socio local.
La eleccidn de una u ofra alternativa dependerd de la
estrategia de expansion internacional que haya establecido la
empresa.
En esta primera fase de toma de contacto, es necesario
identificar potenciales clientes, siendo esta tarea, por normal
general, mds sencilla en los paises mds desarrollados, por
ejemplo, en los paises de la Unidn Europea o en EEUU existen
directorios que facilitan esta labor.
Preparacion de la negociacion
Una vez que se ha concertado la entrevista, comienza la
segunda fase de preparacion de la negociacion, que consiste
en recoger toda la informacion relevante que sea posible sobre
la empresa con la que nos vamos a reunir, su competencia y
enforno. También es conveniente familiarizarse con la cultura del
pais y con la forma de hacer negocios.
Como sucede en la fase anterior, por regla general, el grado de
desarrollo de un pais determina el nivel de informacion que el

exportador serd capaz de recopilar de forma autbnoma.
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En esta segunda fase, fambién se deben definir los objetivos, que
nos permitirdn juzgar el grado de éxito alcanzado en la
negociacion. Es posible, no obstante, que tales objetivos se
modifiquen en el transcurso de la negociacion, ya sea por el
cambio en las circunstancias, el equilibrio de poder enfre las
partes o la informacion adicional que se vaya obteniendo,
siendo comun su revision en las negociaciones mdas complejas.
Encuentro con la contraparte extranjera
El objetivo de esta fase es conocer las necesidades de nuestros
potenciales clientes. Para ello, comenzamos consensuando la
agenda con nuestro interlocutor. Durante el encuentro,
presentaremos nuestra empresa haciendo uso de preguntas
abiertas para aclarar dudas. Debemos siempre evitar aquellas
que pongan en un compromiso al interlocutor. Es recomendable
utilizar argumentos positivos cuando hablemos de nuestra
empresa, productos y servicios y de la propuesta presentada,
mientras que se han de evitar expresiones dubitativas o de
sumision. Es en esta etapa cuando se muestra cOmo las
caracteristicas técnicas y/o comerciales de la propuesta
satfisfacen las necesidades del cliente potencial. Asi, debemos
tener en cuenta que las principales ventajas competitivas y
atributos de los productos difieren de un pais a otro vy, por ello,
hay que adaptar la argumentacion en funcion del mercado
visitado: en unos paises, prima la calidad o la garantia, mientras
que, en ofros, puede ser mds valorado el diseno o la marca.
El negociador debe adoptar un comportamiento que permita
crear un clima favorable y esforzarse en causar una buena
impresion, sobre todo en los primeros encuentros. Para ello, es
conveniente ser puntual y respetar las formas de saludo y de
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presentacion del pais en el que se encuentre, asi como las
normas de cortesia.
Propuesta comercial
Al preparar la propuesta comercial, el negociador debe
plantearse dos cuestiones. La primera es quién va a readlizar la
primera oferta, pues serd la que defina el marco de referencia
de la negociacion. Generalmente, es el vendedor el que foma la
iniciativa, pero, si el exportador no conoce suficientemente el
mercado de destino, puede forzar una situacion en la que sea la
otra parte la que dé el primer paso en la definicion de la
propuesta.
La segunda cuestion se refiere a la conveniencia de ofertar al
alza o a la baja. Como regla general, aquellos negociadores
que se fijan unas metas ambiciosas consiguen mejores resultados
que los que se fijan objetivos mdas modestos y, por este motivo, es
aconsejable que los exportadores realicen ofertas al alza y los
importadores a la baja. Sin embargo, esta estrategia no es una
garantia de éxito, por lo que, antes de fijar el precio, es
conveniente estudiar el margen de negociacion con el que se
suele frabajar en ese mercado y considerar también la
competencia directa y la urgencia con la que se necesita cerrar
la operacion.
Hay empresas que, en su deseo de entrar en un nuevo mercado,
presentan ofertas que estdn, en ocasiones, por debajo del nivel
minimo de rentabilidad. Esta estrategia comercial es
desaconsejable, porque, ademds de ser generadora de
pérdidas econdmicas, es muy probable que, en el momento de
renegociar el contfrato al alza, el comprador busque otra
alternativa entre la competencia existente.

83



Discusion de los términos objeto de negociacién

Esta etapa, que suele ser la mds intensa y extensa en el fiempo,
comienza con las objeciones que presenta la parte que ha
recibido la propuesta comercial y continba con un intercambio
de concesiones. Las objeciones son, en principio, positivas,
porque permiten profundizar en las necesidades de la
contraparte y avanzar en la negociacion. Se distinguen tres tipos:

e Objeciones falsas y sin fundamento, que es mejor ignorar
para evitar un enfrentamiento.

e Objeciones sinceras y sin fundamento, que pueden ser
comunes en la negociacion internacional y que son
producidas por una mala compresion, experiencias previas
negativas o prejuicios. Serd necesario  explicar
nuevamente los argumentos para convencer y transmitir
seguridad a la otra parte.

e Objeciones sinceras y fundadas, que pueden producirse
porque la propuesta no se ajusta a las necesidades de Ia
otra parte. Aunque estas objeciones se acepten, deben
ser compensadas mostrando ofras ventajas o cualidades
que conftrarresten el argumento.

En el franscurso de la discusidon, es comun realizar concesiones
gue deben ser condicionales, esto es: por cada cesidn que se
haga, se debe recibir algo a cambio de igual valor, siempre
teniendo en cuenta que la importancia depende de los intereses
de ambas partes, por lo que es dificil establecer de antemano
esta equivalencia.

Durante la discusion de los términos, pueden utilizarse distintas

técnicas de respuesta:
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La reformulacién negativa: reformular la objecién de una
manera positiva y favorable.

La continvidad: aceptar la observacion del interlocutor y
proseguir la argumentacion sin contradecirle
abiertamente.

El apoyo: mostrar que la objecion no es un punto débil
como entiende la otra parte, sino una ventaja que se ha
concebido asi de forma deliberada.

El debilitamiento: reformular la objecion atenuando el
argumento de la contraparte.

El testimonio: citar la experiencia positiva de otro cliente, si
fuera posible de una empresa conocida en el sector.

El silencio: realizar movimiento afirmativo con la cabeza
bastard antes de pasar a otro tema para ignorar una
objecion cuando es puramente formal o bien cuando el
cliente la readliza Unicamente para demostrar sus
conocimientos. Esta  tactica debe utilizarse con
precaucion, ya que pueden dejarse pasar objeciones
verdaderas.

La anticipacion: introducir la objecidn para reducir su
importancia cuando el negociador estd seguro de que el

cliente la va a poner sobre la mesa.

Cierre de la negociacién

Una negociacion puede considerarse cerrada cuando se

cumplen cuatro requisitos:

Claridad de gque se obtendrd un beneficio si se alcanza un
acuerdo,
Conciencia de que la negociaciéon va a concluir,
Confianza generada entre ambas partes; vy,
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e Convencimiento de nuestra contraparte de que la
capacidad negociadora de nuestra parte ha llegado a su
limite.

Existen varias técnicas para cerrar una negociacion, entre las
que destacamos, por un lado, hacer una Ultima concesiéon; por
otro, hacer un balance de todos los acuerdos alcanzados hasta
el momento, o, por Ultimo, ofrecer dos soluciones alternativas a
nuestro interlocutor. Si una negociaciéon, internacional o no,
termina sin acuerdo, es conveniente dejar la puerta abierta en
caso de que las circunstancias empresariales cambien.

Es muy recomendable conseguir un acuerdo escrito de las
propuestas efectuadas evitando asi dejar cabos sueltos: si,
durante la negociacion, no ha habido un borrador de frabagjo,
conviene poner por escrito un resumen detallado de los puntos
negociados y conseguir fambién por escrito la conformidad de
la contraparte.

Las empresas que comienzan su andadura internacional tendrdn
que dedicar fiempo y recursos a las tareas que conlleva la
negociacioén internacional, particularmente a la discusidon de los
términos de la propuesta comercial. Los esfuerzos realizados se
verdn compensados con acuerdos internacionales exitosos.

El entorno y la cultura en la negociacion internacional
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Cualguier persona relacionada con los negocios globales
(exportacion, filiales, desplazados, etc.) negocia con personas
de diferentes culturas e idiomas. Cuanto mds conozcamos sobre
la cultura mas posibilidades tendremos de evitar conflictos
interculturales.
Podriomos considerar que hay dos tipos de conocimientos
relacionados con la cultura.
Conocimiento real
Es aquel que se puede aprender y es el mas fdcil. Saber el
significado de los colores, de los gustos, de los tabues, efc. de
cada cultura. Por ejemplo, si viesemos las estadisticas de religion
de Senegal o Nigeria veriamos que hay una alta proporcion de
musulmanes. Asi automdticamente identificariamos un patron
cultural tipo "musulman”, pero sélo el conocimiento real del pais
nos dird que detfrds de cualquier creencia religiosa continda
teniendo una vital importancia el animismo.
Conocimiento interpretativo
Este es mucho mds subjetivo ya que implica la capacidad que
tengamos de comprender, apreciar, percibir y aceptar los
matices de las diferentes culturas.
Existen teorias que nos ayudardn en nuestra comprension, pero
es un elemento muy complejo ya que depende de nuestra
experiencia y conocimiento. Si bien algunas cosas las podremos
aprender habrd ofras que solo serd posible aprenderlas con el
contacto directo con la gente.
Por ello, se recomienda que en aquellos casos en que no
tengamos esta posibilidad, trabajemos en colaboracién con un
experto en marketing del pais. Nadie mejor que un nativo
entenderd su propia cultura.
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Culturas de contexto alto

Las palabras tienen menos importancia y mds el contexto. En
estas culturas se utilizan menos los documentos legales, la
palabra es determinante, ello hace que las negociaciones sean
mucho mds lentas.

La posicidon social es determinante y el conocimiento sobre ella
también. Japdn, gran parte de Asia, Africa, Paises Arabes. En
estas culturas los negocios son mucho mds lentos, ya que es
necesario establecer una relacion personal que establezca una
confianza entre las partes.

Cultura de contexto bajo

Las palabras transmiten la mayor parte de la informaciéon. Los
mensajes son explicitos, en los que las palabras fransmiten la
mayor parte de la informacion.

Los documentos legales se consideran indispensables. Europa
(paises anglosajones) y los Estados Unidos son ejemplos de estas
culturas. Los detalles del negocio se analizan répidamente.
Entender el concepto de contexto cultural bajo o alto es una
primera aproximaciéon para enfocar nuestras negociaciones y
comunicaciones Internacionales.

Resulta evidente pensar que una persona de contexto cultural
bajo se sentird comoda negociando con ofra de un contexto
cultural similar, y no fan cobmoda con una persona de una culfura
contextual elevada.

En todo caso, en funcidbn de nuestro contexto cultural,
deberemos enfocar nuestras relaciones de forma diferente si
negociamos con personas de cultura contextual similar o

diferente.
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Otros aspectos de una buena negociacion

Flexibilidad y resistencia a los horarios: tener disposicion y
adaptarse a las condiciones horarias y viajes necesarios
para preparar o llevar a cabo la negociacion.
Preparacion del vigje: lo que se requiere para que la
negociacion se lleve a cabo de principio a fin.
Tener una estrategia negociadora: hay que elaborar una
estrategia negociadora por etapas en la que se
establezcan los objetivos que se persiguen
Aceptar la idea de ser extranjero: una vez en el pais
extranjero no es necesario renunciar a los hdbitos del pais
origen, ni tratar de imitar las costumbres locales.
Adaptarse el ritmo de negociacion del pais en que se
negocia: ser rapido o lento segun se requiera.
Utilizar habilidades negociadoras que son comunes a
todos los paises: presentar los argumentos con entusiasmo,
escuchar atentamente al interlocutor, observar sus gestos,
reaccionar moderadamente a lo que se propone, realizar
propuestas condicionales, etc.
Tener una actitud emprendedora: tener iniciativa y saber
desenvolverse y adaptarse.
Crear y mantener relaciones personales: la habilidad para
contactar personalmente con gente de otras culturas es
esencial en el mundo de los negocios intfernacionales.
Resumir toda la informacion que se obtenga: es
aconsejable elaborar unas fichas de empresas e informes
de la negociacién en las horas siguientes a cada reunion.
Considerar la posibilidad de terminar la negociacion sin
acuerdo: no es obligado llegar siempre a un acuerdo. Si la
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propuesta de la ofra parte no es satisfactoria es mejor
retirarse.

e Ir mds alld de la firma del contrato: el negocio no se
concluye cuando se firma el contrato. En muchos aspectos
continda, mientras el contrato sigue vigente.

e Conocer las costumbres y usos sociales de los paises que se
visitan: no debe darse por hecho que lo que se considera
aceptable en una cultura tenga que serlo en las demdads.

Identificacion y cuantificacién del riesgo en la negociacion

El principal reto del exportador es mantener sus contratos en el
exterior, mediante el cumplimiento de los compromisos
adquiridos. Para ello debe generar mecanismos que le permitan
enfrentar imprevistos de  manera oportuna. Si bien la
contratacion de un seguro permite mitigar las pérdidas
economicas inmediatas, ello no garantiza el cumplimiento de los
contratos.

En este sentido, el concepto que debe subyacer es el de
administracion del riesgo y por tanto es fundamental
comprender que el riesgo no es perder la mercancia sino perder
los contratos y los esfuerzos realizados para su consecucion. Se
puede hacer un gran esfuerzo para participar en una feria en el
exterior o para contactar directamente a los clientes, pero si no

se logra cumplir con lo acordado, los recursos invertidos se
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perderdn. Aun cuando sean repuestos los costos de un
embarque, estos no resarcen los perjuicios derivados por el
incumplimiento.

Las exportaciones estdn sometidas a multiples riesgos durante su
transito: robos, saqueos, danos, son algunos.

Ademds de cumplir con las recomendaciones acerca de
conservacion de la carga en cuanto a empaqgues y embalagjes,
hay ofras acciones que le pueden ayudar tales como fraccionar
los embarques, de manera que, si uno se pierde, el contfrato de
todas maneras pueda cumplirse. Resulta Util ubicar, de
antemano, a los productores que puedan ayudarlo a suplir los
faltantes.

Se deberd exigir siempre documentos de transporte “no
observados”, es decir, asegurarse de que el fransportador no ha
puesto observaciones tales como ‘“recibido en mal estado”.
Buscar que el transportador se responsabilice por la carga.

En el transporte, el riesgo debe ser transferido de manera clara y
facilmente demostrable. Por ejemplo, cuando se prepara una
lista de empaqgque no poner 18 canecas, sino 18 canecas de 200
Kg. de mora cada una. Si aceptamos que se declaren 18
canecas, el transportador puede entregar 18 canecas vacias;
aun asi, haber cumplido con el mandato recibido.

Todos los contratos de transporte llevan implicito un seguro. Un
andlisis cuidadoso de la “lefra menuda” del confrato permitird
conocer hasta qué punto el seguro incluido en el contrato de
transporte compensarad las pérdidas ocasionadas en el siniestro.
Para establecer los riesgos que deben asegurarse, de que se
debe determinar hasta qué punto estamos dispuestos a asumir

las pérdidas y a partir de qué nivel éstas no son admisibles.
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Los Incoterms

“Las reglas Incoterms 2018 hacen que las empresas funcionen
para todos facilitando anualmente billones de ddlares en el
comercio global. Las reglas Incoterms 2018 ayudan a los
importadores y exportadores de todo el mundo a entender sus
responsabilidades y evitar malentendidos costosos.

Las reglas conforman el lenguaje de las transacciones
internacionales de compraventa y contribuyen a crear confianza

en nuestro valioso sistema global comercial.”
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Los Incoterms son un conjunto de reglas internacionales, regidos
por la Camara de Comercio Internacional, que determinan el
alcance de las cldausulas comerciales incluidas en el contrato de
compraventa internacional. La palabra INCOTERM viene de la
confraccion del inglés de: Internafional Comercial Terms
(términos internacionales de comercio).

Los Incoterms también se denominan cldusulas de precio, pues
cada término permite determinar los elementos que lo
componen. La seleccion del Incoterm influye sobre el costo del
confrato.

El propdsito de los Incoterms es el de proveer un grupo de reglas
infernacionales para la interpretacion de los términos mds usados

en el Comercio internacional.

Reglas para transporte maritimo y vias navegables
interiores

.,

-}

=

FAS - FOB - CFR -CIF

Reglas para cualquier modo o modos de
transporte
S\

- AR &

EXW - FCA - CPT - CIP - DPU - DAP - DDP
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EXW = EX FABRICA Significa que la Unica responsabilidad del

vendedor, es poner su mercancia a disposicion del comprador

en su propio local.

EXW (insert named place of delivery) Incoterms® 2020

i,

COSTS
RISKS #-

Export Import
formalities formalities

FCA = FRANCO EN EL MEDIO DE TRANSPORTE El vendedor debe
enfregar la mercancia lista para su exportacion al transportista

en el lugar indicado en las condiciones de embarque.

FCA (insert named place of delivery) Incoterms® 2020

h-

COETS m—
RISKS —#

CPT = TRANSPORTE PAGADO HASTA Es un término equivalente al

CFR, pero que se utiliza para el fransporte que no sea maritimo.

CPT (insert named place of destination) Incoterms* 2020

n" Fye

COSTS w——p- >
RISKS i
Expont Import
formalities formalities
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CIP = TRANSPORTE Y SEGURO PAGADO HASTA Es un término
equivalente a CIF, pero se utiliza para el transporte que no sea

maritimo.

CIP (insert named place of destination) Incoterms® 2020

- e

COSTS wepr
RISKS sy
INSURANCE

Eqent
formalities

Término multimodal, es decir, se puede utilizar para cualquier
transporte: maritimo, terrestre, aéreo u ofro. La traduccion de
DPU al espanol podria ser mercancia entregada y descargada

en lugar acordado

DAP (insert named place of destination) Incoterms® 2020

-

COSTS
RISKS

]

i

NUEVO

DPU (Insert named place of destination) Incoterms® 2020

2 [ —_

COSTS
RISKS

v v

it
it
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Glosario

Etnocéntrico: Que analiza el mundo de acuerdo con los

pardmetros de la cultura propia.

Policéntrico: Interpretacion de la readlidad desde distintos

pardmetros culturales.

GAITT: General Agreement on Tariffs and Trade.

Dumping: Practica de comercio donde se establecen precios de

exportacion menores a los costos de produccion.

Balanza comercial: Es el saldo enfre las importaciones vy

exportaciones de un pais durante un periodo.

Balanza de pagos: Es una cuenta que registra todas las

transacciones monetarias entre un pais y el resto del mundo.

Desviacién estandar: Medida de utilidad estadistica que define

que para conocer con detalle un conjunto de datos, no basta

con conocer las medidas de tendencia central, sino que

necesitamos conocer también la desviacion que presentan los

datos en su distribucion respecto de la media aritmética de

dicha distribucion, con objeto de tener una visidon de los mismos

mds acorde con la realidad al momento de describirlos e

interpretarlos para la toma de decisiones.

Expansion monetaria: Medida que busca incrementar la

cantidad de activos monetarios en la economia.

Merchandising: Conjunto de estudios y técnicas comerciales que

permiten presentar el producto o servicio en las mejores

condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas, al consumidor final,

y de esta manera aumentar la rentabilidad del punto de venta.

Showroom: Sala de demostracidén de productos o servicios.

SIM: (Sistema de Informacidn de Marketing) Es una forma

organizada de recopilar, accesar y anadlizar informacion
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pertinente, con el objeto de generar un flujo ordenado de datos
provenientes de fuentes internas y externas a la empresq,
destinada a servir de base a las decisiones dentro de las dreas
especificas de responsabilidad de marketing.

I+D: investigacion y desarrollo.

Feed-back: Retroalimentacion.

In-situ: es una expresion latina que significa «en el sition o «en el
lugam, y que es generalmente utilizada para designar un
fendmeno observado en el lugar, o una manipulacion realizada
en el lugar.

Quérum: Proporcién o nimero de asistentes que se requiere para
gue una sesidon de un cuerpo colegiado pueda comenzar, O
adoptar una decision formalmente vdlida.

Empresa de trading: Empresa de comercializacion que opera en
el mercado internacional (o0 doméstico) en volimenes

apreciables de productos muy diversos.
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