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••Los paradigmasLos paradigmasbloqueanbloquean
nuestra capacidad denuestra capacidad de
observar el mundo comoobservar el mundo como
un todoun todo

••NosNosponen filtrosponen filtrosque nosque nos
hacen observarlo dehacen observarlo de
acuerdo con nuestrasacuerdo con nuestras
creenciascreencias

••Cuando la  realidad no seCuando la  realidad no se
adapta a esasadapta a esasreglasreglas
mentalesmentales, tenemos un alto, tenemos un alto
grado de dificultad paragrado de dificultad para
entenderla.entenderla.

Conclusión



•Se puede rechazar
una buena idea solo
porque     no se
acopla a nuestra
forma tradicionalde
pensar, cerrando así
la puerta a una
nueva posibilidad y
perdiendo    una
oportunidad
potencial

Conclusión



Introducción

•El mercadeo y el entorno



OBJETIVOS  DEL  MERCADEO
ESTRATÉGICO INTERNACIONAL

� IDENTIFICAR  CUIDADOSAMENTE LAS NECESIDADES
PRESENTES Y LATENTES DE LOS CLIENTES.

� IDENTIFICAR  LOS  OBJETIVOS  DE LA ORGANIZACION

� IDENTIFICAR  PRODUCTOS  Y  SERVICIOS  QUE  SATISFAGAN
LAS   NECESIDADES  Y  OBJETIVOS   DE  LOS  CLIENTES   Y  DE
LA  ORGANIZACIÓN.



MARKETING

ES  EL PROCESO   QUE  PERMITE   CONSEGUIR  EL

PRODUCTO  CORRECTO  PARA  LA  GENTE CORRECTA,

A  PRECIO  CORRECTO  EN  EL SITIO  CORRECTO  EN

EL MOMENTO   PRECISO. -ANON-

 .-
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¿DE QUÉTRATA EL
MARKETING?

1. EL CLIENTE

2. EL CLIENTE

3.. EL CLIENTE



CLASIFICACIÓN DE LOS CLIENTES
EXTERNOS

CLASIFICACION

�CLIENTES PRESENTES

� CLASIFICADOS

�CLIENTES PASADOS

� INACTIVOS

� CANCELADOS

�CLIENTES POTENCIALES

� POTENCIALES

� PROSPECTOS

CLASIFICACION

�CLIENTES PRESENTES

� CLASIFICADOS

�CLIENTES PASADOS

� INACTIVOS

� CANCELADOS

�CLIENTES POTENCIALES

� POTENCIALES

� PROSPECTOS

ESTRATEGIA

SOSTENIMIENTO          Y
CONSOLIDACI� N

RECUPERACI� N

CONQUISTA

ESTRATEGIA

SOSTENIMIENTO          Y
CONSOLIDACI� N

RECUPERACI� N

CONQUISTA



AMBIENTE“MACRO”AMBIENTE“MACRO”

AMBIENTE
“MICRO”

AMBIENTE
“MICRO”

EMPRESAEMPRESA

•COMPETIDORES
•DISTRIBUIDORES
•PROVEEDORES
•CLIENTES /

CONSUMIDOR

•COMPETIDORES
•DISTRIBUIDORES
•PROVEEDORES
•CLIENTES /

CONSUMIDOR
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FactoresFactores
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Factores
Legales
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Factores
Sociales
FactoresFactores
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Factores
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FactoresFactores
EconEconóómicosmicos



¿COMO PLANEAR NUESTRO
INGRESO AL MERCADO

INTERNACIONAL ?



Parte 1:

1. Fuentes de información

2. Investigación de mercados



•La mayor carencia y causa de
fracaso en los procesos de negociación
es por la falta de la información

••¿¿A quien le vendo?A quien le vendo?
••¿¿Mi producto tendrMi producto tendrááaceptaciaceptacióón?n?
••¿¿TendrTendrééque hacer cambios?que hacer cambios?
••¿¿En cuanto tiempo voy a empezar aEn cuanto tiempo voy a empezar a
exportar?exportar?

1. Fuentes de información



•¿Como me van a pagar?
•¿Como no caer en un engaño y pierda
•dinero?
•¿Como voy a cotizar?
•¿Habráalgún tipo de financiamiento?
•¿Cual es el mejor mercado?
•¿Que volumen de producto voy a
exportar?
•¿Como y quien es mi competencia?

1. Fuentes de información



¿En qué consiste la inteligencia de
mercados?

� Definir mercado
� Definir producto
� Definir precio y condiciones de pago
� Analizar estructura impositiva
� Analizar competencia
� Definir capacidad de producción y

calidad
� Conocer normas exigidas
� Identificar restricciones de acceso
� Determinar volumen
� Conocer tendencias



•Directorios telefónicos

•Observación directa (Misiones, Viajes, Ferias,...)

•Sondee a los proveedores / Distribuidores

•Pregunte a los clientes / consumidores

•Proexport

•Agregados Comerciales

•Publicaciones especializadas

•Bibliotecas

•Agremiaciones y asociaciones

•Navegue en Internet

1. Fuentes de información



1.Motores de Búsqueda(Altavista,Google)

2.Catálogos Temáticos(www.vlib.org,
www.theminingcompany.com)

3.Anillos Web-Paginas TOP(Gurus)

4.Referencia rápida(researchit!, Buscar:)

5.Bibliotecas en línea(www.banrep.gov.co)

6.Servicios de Información(Bancoldex,
Proexport,…)
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Herramientas tecnológicas
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FUENTES
DE DATOS

1. ENCUESTADOS

2. SITUACIONES  ANÁLOGAS

3. EXPERIMENTACIÓN

4. DATOS  SECUNDARIOS



� QU� ES EXPORTAR?

Salida de mercanc¤as del
territorio aduanero
nacional con destino
OTRO PAIS, ZONA
FRANCA o venta a
Sociedades de
comercializaci° n
internacional



COLOMBIA EXPORTA
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Exportaciones colombianas no
tradicionales (enero-diciembre 2005-2006)
US$ Millones
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EXPORTACIONES COLOMBIANAS NO
TRADICIONALES POR DESTINO
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EXPORTACIONES COLOMBIANAS NO
TRADICIONALES POR DEPARTAMENTO
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DIFERENCIA VARIACION PART.
2005 2006 US $ 2006/2005 2006

ANTIOQUIA 2.784.675.274 3.142.842.669 358.167.396 12,9% 24,98%
BOGOTA 1.652.745.276 2.238.135.492 585.390.216 35,4% 17,79%
VALLE DEL CAUCA 1.500.001.924 1.792.394.151 292.392.228 19,5% 14,25%
CUNDINAMARCA 1.620.811.826 1.776.069.069 155.257.244 9,6% 14,12%
BOLIVAR 1.081.009.430 1.059.517.712 -21.491.718 -2,0% 8,42%
ATLANTICO 694.813.061 867.789.561 172.976.500 24,9% 6,90%
CALDAS 305.994.576 325.697.472 19.702.896 6,4% 2,59%
MAGDALENA 202.088.707 206.352.061 4.263.354 2,1% 1,64%
SANTANDER 236.563.817 187.157.596 -49.406.221 -20,9% 1,49%
NORTE DE SANTANDER 67.725.687 162.181.758 94.456.071 139,5% 1,29%
CAUCA 106.463.626 160.029.273 53.565.647 50,3% 1,27%
CESAR 156.854.492 149.667.373 -7.187.118 -4,6% 1,19%
RISARALDA 148.781.201 141.959.115 -6.822.086 -4,6% 1,13%
BOYACA 80.959.258 108.087.221 27.127.963 33,5% 0,86%
CORDOBA 18.736.626 55.793.666 37.057.041 197,8% 0,44%
NARINO 42.160.156 43.558.668 1.398.512 3,3% 0,35%
SUCRE 41.952.087 42.466.266 514.179 1,2% 0,34%
TOLIMA 26.570.286 40.004.229 13.433.944 50,6% 0,32%
QUINDIO 22.961.654 25.782.888 2.821.233 12,3% 0,20%
ARAUCA 11.476.714 22.799.272 11.322.558 98,7% 0,18%
SUBTOTAL 20 PRINCIPALES 10.803.345.676 12.548.285.513 1.744.939.837 16,2% 99,7%
OTROS 21.371.877 33.124.617 11.752.740 55,0% 0,3%
TOTAL EXPORTACIONES 10.824.717.553 12.581.410.130 1.756.692.577 16,2% 100,0%

PRINCIPALES DEPARTAMENTOS DE ORIGEN  DE EXPORTACION
ACUMULADO ENERO-DICIEMBRE 2005-2006

DEPARTAMENTO                   FOB US $

EXPORTACIONES COLOMBIANAS NO
TRADICIONALES POR DEPARTAMENTO



El comercio internacional es
fuente de crecimiento
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PED menos
globalizados

Pa¤ses desarrollados PED m˜s
globalizados

1990s

Nota: PED: pa”ses en desarrollo. Muestra de 101 pa ”ses, per”odo 1960-1999.
Fuente: Dollar y Kraay (2004), Tabla 3, pg.F35.



Índice de Globalización de América Latina
2005: Colombia ocupa el puesto 15 entre

17 países
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Fuente: Latin American Globalization Index 2005, Latin Business Chronicle. El ˆndice pondera las siguientes
variables: exportaciones e importaciones de bienes y servicios c omo % del PIB, IED como % del PIB, Ingresos por
turismo como % del PIB, Remesas como % del PIB y Penetraci “ n de internet en 2004. El ˆndice otorga un puntaje
de 0,1 por cada punto porcentual en las anteriores categor ”as.



Por qu¨ comercializan las naciones?

Escasez de factores productivos.

� Especializaci“ n internacional del
trabajo.

� Diferencias en la productividad.

� Producci“ n a menores costos.



EconomEconom¤¤asas dede LocalizaciLocalizaci°° nn

Piezas

Piezas
Piezas

Ensamblaje

PublicidadDiseño

Ventas

Pontiac LeMans.
General Motors Corp



El estado tiene dos alternativas

El librecambio.

El proteccionismo.



Proteccionismo

Elimina la competencia.

Desarrolla la industria

Conduce al atraso tecnol “ gico

Aparta del escenario mundial



Consecuencias del proteccionismo en
Colombia

Aislamiento del escenario internacional

Consumidor desatendido, altos precios y baja calidad

Lenta transformaci“ n econ“ mica

Desaprovechamiento de recursos

Baja productividad

Atraso industrial y monopolios

Baja inversi“ n extranjera



Librecambio
Incentiva la competencia.

Ampl¤a los mercados

Permite econom¤as de escala

Acceso a la innovaci° n y asimilaci° n tecnol° gica

Reasignaci° n de recursos a los sectores m˜ s
productivos. Reestructuraci ° n sectorial



Librecambio

Reestructuraci“ n sectorial

Aumento de la productividad, los salarios y la renta

Incentiva la curva de aprendizaje: m � s producci“ n, mejores
procesos, m� s calidad y menor costo.

Las empresas m� s eficientes deciden exportar: a mayor
productividad mayores exportaciones

Las econom”as m� s abiertas crecen cada a˙ o entre 2 y 2.5%
m� s que las cerradas



PAISES CON MAYORES NIVELES DE
COMPETITIVIDAD

O V E R A L L
I N D E X  ’0 5

B a s i c
r e q u i r e m e n t s

E f f i c i e n c y
e n h a n c e r s

I n n o v a t i o n
f a c t o r s

O V E R A L L
I N D E X  ’0 4 C A M B I O

U n it e d  S t a t e s 1 1 8 1 1 1 - -
F in la n d 2 2 5 5 2 - -
D e n m a r k 3 1 3 7 3 - -
S w it z e r la n d 4 6 7 4 4 - -
S in g a p o r e 5 3 2 1 4 7 2
G e r m a n y 6 8 1 9 3 6 - -
S w e d e n 7 7 9 6 5 - 2
T a iw a n 8 1 9 6 8 1 1 3
U n i t e d  K in g d o m 9 1 7 4 1 1 9 - -
J a p a n 1 0 2 5 1 7 2 1 0 - -
N e t h e r la n d s 1 1 9 1 6 1 2 1 2 1
F r a n c e 1 2 1 6 1 8 9 1 7 5
C a n a d a 1 3 1 1 1 1 1 6 1 5 2
H o n g  K o n g 1 4 4 1 2 2 1 8 - 6
A u s t r ia 1 5 1 4 2 1 1 3 1 8 3
I c e la n d 1 6 1 3 1 0 1 8 1 3 - 3
N o r w a y 1 7 5 1 5 2 0 1 4 - 3
A u s t r a l ia 1 8 1 2 8 2 3 1 6 - 2
K o r e a ,  R e p . 1 9 2 0 2 0 1 7 2 6 7
B e lg iu m 2 0 2 1 2 3 1 5 1 9 - 1
I r e la n d 2 1 2 2 1 4 1 9 2 7 6
N e w  Z e a la n d 2 2 1 5 1 3 2 2 2 0 - 2
I s r a e l 2 3 3 1 2 2 1 0 2 2 - 1
L u x e m b o u r g 2 4 1 0 2 6 2 4 2 1 - 3
M a la y s ia 2 5 2 6 2 5 2 5 2 3 - 2
E s t o n ia 2 6 2 9 2 4 3 4 2 4 - 2
C H I L E 2 7 2 4 3 1 3 2 2 9 2
S p a in 2 8 2 8 2 7 2 8 3 4 6
C z e c h  R e p u b l ic 2 9 3 7 2 8 2 7 3 8 9
S lo v e n ia 3 0 3 2 2 9 3 1 3 5 5



Factores que inciden en la productividad
y el crecimiento

� Gasto p˝ blico

� Inflaci“ n

� Desarrollo del sector financiero

� Apertura al comercio exterior

Gasto público
corriente

Gasto en educación
e infraestructura



PRINCIPALES EFECTOS
DEL  LIBRE COMERCIO

Para el consumo:
M˜ s y mejores productos a mejores precios

Para el empleoPara el empleo ::
Nuevos mercados, m˜ s producci° n, mayores
ventas, nuevas empresas y m˜ s empleo



Para las empresas que se quedanPara las empresas que se quedan ::
M� s y mejores productos, nuevas empresas y
mayor competencia

Para las empresas que salen:Para las empresas que salen:

M� s mercados y consumidores con poder de
compra, mejores precios y mayor competencia



Para las empresas que  importan:Para las empresas que  importan:

�� Mejores materias primasMejores materias primas

�� Acceso a mejor tecnologAcceso a mejor tecnolog ¤¤aa

Para las empresas que se asocian:Para las empresas que se asocian:

� Con socios locales: redes, clusters
� Con socios externos: capital, tecnolog ¤a y
plataforma exportadora



Participaci° n de las Pymes en el total de las
exportaciones ¾ Fuente CEPAL

•Taiwan__________________56%
•Italia       __________________53%
•Corea      __________________40%
•Francia    __________________26%
•Brasil      __________________ 9%
•Colombia __________________ 13%



NIVELES DE INTEGRACI� N

Acuerdos de Preferencias Arancelarias y no
Arancelarias

Uni° n Econ° mica:
Armonizaci° n de pol¤ticas
macroecon° micas

Zona de Libre Comercio:  Arancel 0%

Uni° n Aduanera: Arancel
Externo ComÉ n

Mercado ComÉ n:  Libre
movilidad de factores
productivos



Aumentan las
exportaciones

Van en bÉ squeda
de un marco

jur¤dico estable

Reducen o
eliminan
aranceles

Eliminan medidas no
arancelarias Aumentan el acceso

a mercados

ACUERDOS COMERCIALES
SE ADELANTAN POR QUE...



PREFERENCIAS UNILATERALES ¾ TEMPORALES
ATPDEA

OMC

ALADI

COMUNIDAD
ANDINA

ALCA - TLC

COLOMBIA Y LOS  CUERDOS COMERCIALES



ORGANIZACI� N MUNDIAL DEL COMERCIO - OMC

Base jur¤dica e
institucional del
sistema  de comercio
mundial.

Determina la forma en
que los gobiernos
desarrollan sus leyes,
normas comerciales y
negociaciones con los
distintos pa¤ses.



ASOCIACI� N LATINOAMERICANA DE INTEGRACI � N: A L A D I

Acuerdos de Alcance Parcial. (AAP)
Acuerdos de Complementaci ° n Econ° mica.

(AAPCE)
Preferencia Arancelaria Regional (PAR)

El Tratado de Montevideo de 1980 instituy ° la ALADI.
Es un acuerdos entre 12 pa¤ses latinoamericanos.

Argentina, Chile, Paraguay,
Bolivia, Cuba, PerÉ , Brasil,
Ecuador, Venezuela,
Uruguay, Colombia, M¨ xico,
Venezuela.

MIEMBROS

INSTRUMENTOS



CAN - MERCOSUR

Argentina
Brasil
Uruguay
Paraguay

 Desde el primero de
septiembre, empez°
a regir acuerdo
multilateral

Colombia
Ecuador
PerÉ
Bolivia
Venezuela



COLOMBIA EN EL MARCO DE ALADI

MEXICO
AAPCE G-3

Inici° en 1994

Comercio de bienes y
servicios,
normalizaci° n t¨ cnica,
compras del estado,
inversiones, propiedad
intelectual

El 1 de julio de 2004
comenz° la d¨ cima
etapa de desgravaci° n



MERCADO COM˛ N CENTROAMERICANO
MCCA

ACUERDO COMERCIAL CON  LA COMUNIDAD
ECON� MICA DEL CARIBE

CARICOM

OTROS ACUERDOS



Trinidad y Tobago
Granada
Jamaica
Monserrat
Barbados
San Cristobal y Nieves
Guyana

Inici° en 1994 -
Unilateral

En 1998 se convirti °
en bilateral

Existen 1006
productos con rebaja
arancelaria del 100%
para Colombia.

PAISES MIEMBROS

Santa Lucia
Antigua y Barbuda
San Vicente y las
Granadinas
Belice
Bahamas
Dominica
Surinam

COLOMBIA - CARICOM



PREFERENCIAS ARANCELARIAS

LEY DE PREFERENCIAS ARANCELARIAS
ANDINAS - ATPDEA

SISTEMA GENERALIZADO DE PREFERENCIAS -
SGP

EUROPA, CANADA Y JAP� N



En vigencia por 4 a—os
desde 2002 - 2006

Eliminaci° n de aranceles de
gran parte del universo
arancelario colombiano

Productos nuevos
incluidos: Confecciones;
calzado y manufacturas en
cuero; atÉ n excepto
enlatado; petr° leo; relojes y
sus partes; algunos
azucares.

CAN - ATPDEA



USAUSA

MexicoMexico
(G(G--3)3)

CARICOMCARICOM

ChileChile
MERCOSURMERCOSUR

SECUENCIA DE LA INTEGRACION DE
LAS NEGOCIACIONES



Parte 1:

1. Fuentes de información

2. Investigación de mercados



Investigaci“ n exploratoria

Investigaci“ n concluyente

INVESTIGACIÓN  DE
MERCADOS

� ES EL ENFOQUE
SISTEMÁTICO Y
OBJETIVO PARA EL
DESARROLLO Y EL
SUMINISTRO DE
INFORMACIÓN EN
EL PROCESO DE
TOMA DE
DECISIONES POR LA
GERENCIA DE
MARKETING



TIPOS DE INFORMACIÓN
(SITUACIONAL)

� CARACTERÍSTICAS Y
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR: Qué, quién dónde,
cuándo, cómo cuánto, qué cantidad
compra?

� CARACTERÍSTICAS DEL MERCADO:
Potencial, segmentos,  demanda,
tendencias.

� COMPETENCIA. Entorno macro, micro.
Fortalezas y debilidades.



INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA
O    CUALITATIVA

� PRETENDE COMPRENDER,  ENTENDER,  JUSTIFICAR
RAZONES  DEL COMPORTAMIENTO.

� SE REALIZA CON  UN  PEQUEÑO   NÚMERO DE
RESPONDENTES.

� RESULTADOS  SUBJETIVAMENTE   INTERPRETADOS.

� INTERACCIÓN  DIRECTA  ENTRE  INVESTIGADOR Y
POBLACIÓN.

� SE  USAN  INSTRUMENTOS  FLEXIBLES,
SEMIESTRUCTURADOS



INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA
O    CUALITATIVA

� RESULTADOS  CUALITATIVOS,
ANÉCDOTAS Y  VERBATIMS.

� RESULTADOS  NO  PROYECTABLES
NUMÉRICAMENTE.

� ALTA  SUSCEPTIBILIDAD  DE  SESGOS

� REQUIERE  TECNOLOGÍA



DISEÑO DE LA
INVESTIGACIÓN CUALITATIVA

TIENE SUS RAICES EN ASPECTOS
SICOANALÍTICOS Y ENFATIZA EN PREGUNTAS
DE TIPO ABIERTO, CON RESPUESTAS LIBRES
PARA ESTIMULAR A LAS PERSONAS A REVELAR
SUS PENSAMIENTOS Y CREENCIAS M ÁS
ÍNTIMAS.  INCLUYE:

- ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD

-GRUPOS DE ENFOQUE O FOCUS GROUP
(Grupos  de consumidores extranjeros)


