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Internacionales.

Conferencia:

Estrategias de Internacionalizacion para todo
Tipo de Empresas.
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SupERIORE:
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Objetivo general:
Comprender como las empresas colombianas
pueden iniciar su proceso de
internacionalizacion y brindar elementos
criticos para hacerlo.
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FUNDAGION DE ESTUDIOS SUPERIRES
Y Comfanorte

A. Introduccion: Contexto

B. Las variables para una estrategia de
internacionalizacion.

C. Una pregunta final

el

FUNDAGION DE ESTUDIOS SUPERIRES
Y Comfanorte

Para Empezar
Abra sus ojos

el
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Y Comfanorte

iCuando tu cambias
lo que tu crees
tu cambias
lo que tu haces!

Dr. Spencer Johnson
Who Moved My Cheese?
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A. Introduccion: Contexto

B.

el
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Contexto Actual |

I Comfanorte

a. Inversion Extranjera Directa

b. Acceso al Mercado
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Contexto Actual
a. Inversion Extranjera Directa
b.
IED en Colombia e DEESTUDI;ZZ:Z:.EEM
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Fuente: 1980-1993 Departamento de Cambios Internacionales Banco de la Republica, 1994-2011 Balanza

de Pagos Banco de la Republica.
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Dos afios seguidos como uno de los

1 1 1 FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES
20 principales destinos para IED e
Top 20 economias destino en 2012 Top 20 economias destino en 2013
USD billones USD billones

(x) =2011 ranking

1 United States (1)

2 China (2)

3 Hong Kong, China (4)

4 Brazil (5)

5 British Virgin Islands (7)

168 United States 7
China

Russian Federation

Hong Kong, China

65 Brazil

6 United Kingdom (10) 62 Singapore
7 Australia (6) 57 Canada
8 Singapore (8) 57 Australia

9 Russian Federation (9) 51 Spain %%

10 Canada (12) 45 Mexico

11 Chile (17) United Kingdom %% 6
12 Ireland (32) 29 Ireland
13 Luxembourg (18) 28 Luxembourg
14 Spain (16) 28 India &2 2
15 India (14) 26 Germany Py 27

” 2
25 Developing economies Netherlands 77

16 France (13) : .
ndoesio 0| WU 20 [Diipeaussnomes) W] i
i -3 Colombia (28) Transition h ia M |
e . e
20 Sweden (38) 14 av o

UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT

Fuente: Analisis de Rey y Pardo (2015): Procolombia. Tomado de UNCTAD — World Investment
Report 2013 and 2014.
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W Companorte

Contexto Actual

a. Inversion Extranjera Directa

b. Acceso al Mercado
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Exportaciones de Colombia y la TRM
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A. Introduccion: Contexto

B. Las variables para una estrategia de
internacionalizacion.

C. Una pregunta final
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¢Qué hacer para
enfrentar este contexto?

el

-

\Y

contener (responder) mi estrategia

b jEwN e

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

Y Comfanorte

ariables (preguntas) que debe

éQue?

¢éA DOnde?
¢éA Quién?
¢éA Cuanto?
éComo?
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Variables (preguntas) que debe
contener (responder) mi estrategia

1. éQué?

el
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1. Qué: el producto
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é¢Cuanto puedo?
¢Cual es mi CAPEX?

(capacidad de exportacion)

el

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

W Comfanorte

Variables (preguntas) que debe
contener (responder) mi estrategia

2. ¢A DoOnde?

22/09/15
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¢Como lo identifico?

2. A donde: mi mercado

el

-

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES

CONTEXTO PAIS
VARIABLE PAIS 1 PAIS 2
TAMARNO DEL MERCADO
VARIABLE PAIS 1 PAIS 2
CONDICIONES DE ACCESO
VARIABLE PAIS 1 PAIS 2

el
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CONTEXTO PAIS
VARIABLE

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

orte

PAIS1  PAIiS2

Datos Econdmico basicos

Cultura General

Moneda y Riesgo

Informacién atil

el

-

TAMANO DEL MERCADO
VARIABLE PAIS 1

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES
3 Comfanorte

PAIS 2

Importaciones del producto ultimos 3 afios

Crecimiento promedio de las
importaciones

Exportaciones del producto tltimos 3 afios

Crecimiento promedio de las
exportaciones

Precio de referencia unitario (USD)

www.trademap.org

22/09/15
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Nt

CONDICIONES DE ACCESO
VARIABLE PAIS 1 PAIS 2

Arancel General

Acuerdos comerciales con Colombia (arancel preferencial)

Tarifas Arancelarias Colombia y tres paises exportadores
principales en el pais destino:

Arancel 1° exportador
Arancel 2° exportador

Arancel 3° exportador
Barreras no Arancelarias- Permisos sanitarios,
fitosanitarios, zoosanitarios, normas técnicas.

Certificaciones Voluntarias
Variable definida por la empresa

Variable definida por la empresa

el

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES
Y Comfanorte

Variables (preguntas) que debe
contener (responder) mi estrategia

3. éA Quién?

22/09/15

13



22/09/15

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

3. A quién: mi cliente

STP:

a. Segmento

b. Target (grupo objetivo)
c. Poscionamiento

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]
Comfanol

W Comfanorte

a. Segmentacion

14
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The Wall Street Journal Americas,

Co

La metamorfosis de
BMW surgi6 en los afios 90
de un estudio exhaustivo
costeado  colectivamente
por la industria automotriz
europea, incluyendo Merce-
des, Volvo, Audi y BMW.
Fue realizado por Sigma,
una firma alemana pionera
en un método de pronosti-
car cambios en los gustos de
los consumidores.

La técnica de Sigma va
més alla de simples aspectos

“demogréaficos como edad e
ingreso. A menudo entrevis-
ta a los consumidores du-
rante horas e incluso foto-
grafia sus casas y oficinas
para crear un retrato de su
mentalidad. Su trabajo para
las automotrices determin6
que los jovenes profesiona-
les exitosos de los 80 y los 90
(tildados de “escaladores so-
ciales”) tenian por estimulo

«casi exclusivo el éxito so-
cial

Daban prioridad al traba-
jo y no tenian empacho en
jactarse de su riqueza. Para
ellos conducir un BMW era

(Portafolio), 12 de enero, 2005

mo visualizar los gustos

“habian llegado a la cum-
bre”.

Pero Sigma descubri6
también que esta actitud de
“mirenme, la avaricia es
buena” estaba pasando de
moda a fines de los 90. Ha-
bria poco crecimiento para
BMW en el futuro si seguia
concentrdndose en servir
solamente a este nicho.

Sigma pronosticd, co-
rrectamente, como se vio
después, que el mercado de
autos de lujo se encaminaba
a una expansion significati-
va. A medida que el estilo de
vida de los jovenes profesio-
nales exitosos pasaba de mo-
da, sefial6 Sigma, otros gru-
pos con criterios diferentes
sobre el lujo aumentarian
en namero.

Un grupo, llamado “los li-
berales de elevada posi-
ci6n”, abarca a profesiona-
les de mentalidad abierta y
conciencia social que se hi-
cieron ricos en los 90. Toda-
via son ambiciosos desde el
punto de vista prefesional,
pero ahora dedican tiempo

exigentes como esquiar, el
triatlén o ciclismo de mon-
tafia. Los sedanes carecen
del espacio o flexibilidad
que requieren sus activos
estilos de vida. Preferian los
Volvo, Saab y vehiculos uti-
litarios.

Los “posmodernos” son
innovadores de altos ingre-
sos como los arquitectos, pe-
queriios empresarios y artis-
tas. Son muy individualis-
tas y gravitan hacia mode-
los despampanantes como
los convertibles y deporti-
vos.

Otro grupo, llamado “los
conservadores de clase al-
ta”, es integrado por pensa-
dores acaudalados, de men-
talidad tradicionalista.

Nunca les ha interesado
conducir deportivos como
los BMW y dan prioridad al
lujo y la comodidad por en-
cima del desempefio. Para
ellos, los Mercedes de clase
S y los Jaguar son la norma
en elegancia y refinamien-
to.

Un ultimo grupo identifi-

igma consiste en

del mercado

trato conocido como “la co-
rriente general moderna”.

Al igual que los liberales |
de posicion elevada es

ros para ellos, pero muchos
buscan ser de clase alta y no
tienen prejuicios hacia los |
autos de lujo.

Con este criterio como
guia, BMW gast6 miles de |
millones de délares en

ductos. Para los liberales de
posicién elevada, en 1999
afadi6 el X5, un vehi

que todavia no tienen sufi-
ciente dinero para un BMW."
Este grupo también es el ob-*
jetivo del nuevo compacto,
la Serie 1, que acaba de
gar a Europa. ;
_NER

22/09/15
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La técnica de Sigma va
mas alla de simples aspectos
-’demograﬁcos como edad e
ingreso. A menudo entrevis-
ta a los consumidores du-
rante horas e incluso foto-
grafia sus casas y oficinas
para crear un retrato de su

mentalidad.
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The Wall Street Journal Americas,

La metamorfosis de
BMW surgi6 en los afios 90
de un estudio exhaustivo
costeado  colectivamente
por la industria automotriz
europea, incluyendo Merce-
des, Volvo, Audi y BMW.
Fue -realizado por Sigma,
una firma alemana pionera
en un método de pronosti-
car cambios en los gustos de
los consumidores.

La técnica de Sigma va
més alla de simples aspectos
“demograficos como edad e
ingreso. A menudo entrevis-
ta a los consumidores du-
rante horas e incluso foto-
grafia sus casas y oficinas
para crear un retrato de su
mentalidad. Su trabajo para
las automotrices determiné
que los jovenes profesiona-
les exitosos de los 80 y los 90
(tildados de “escaladores so-

ciales”) tenfan por estimulo

«~«casl exclusivo el éxito so-
cial

Daban prioridad al traba-

jo y no tenian empacho en

jactarse de su riqueza. Para

ellos oonducl.r un BMW era

(Portafolio), 12 de enero, 2005

Como visualizar los gustos

“habian llegado a la cum-
bre”.

Pero Sigma descubri6
también que esta actitud de
“mirenme, la avaricia es
buena” estaba pasando de
moda a fines de los 90. Ha-
bria poco crecimiento para
BMW en el futuro si seguia
concentrandose en servir
solamente a este nicho.

Sigma pronosticd, co-
rrectamente, como se vio
después, que el mercado de
autos de lujo se encaminaba
a una expansion significati-
va. A medida que el estilo de
vida de los jovenes profesio-
nales exitosos pasaba de mo-
da, sefial6 Sigma, otros gru-
pos con criterios diferentes
sobre el lujo aumentarian
en namero.

Un grupo, llamado “los li-

cion”, abarca a profesiona-
les de mentalidad abierta y
conciencia social que se hi-
cieron ricos en los 90. Toda-
via son ambiciosos desde el
punto de vista prefesional,
pero ahora dedican tiempo
d S dalll d d d one

exigentes como esquiar, el
triatlén o ciclismo de mon-
tafia. Los sedanes carecen
del espacio o flexibilidad
que requieren sus activos
estilos de vida. Preferian los
Volvo, Saab y vehiculos uti-
litarios.

Los “posmodernos” son
inno
sos como los arquitectos, pe-
queriios empresarios y artis-
tas. Son muy individualis-
tas y gravitan hacia mode-
los despampanantes como
los convertibles y deporti-
vos.

Otro grupo, llamado “los

ta”, es integrado por pensa-
dores acaudalados, de men-
talidad tradicionalista.
Nunca les ha interesado
conducir deportivos como
los BMW y dan prioridad al
lujo y la comodidad por en-
cima del desempefio. Para
ellos, los Mercedes de clase
S y los Jaguar son la norma
en elegancia y refinamien-
to.
Un ultimo grupo 1dent1ﬁ

del mercado

consumidores de clase me- |
dia alta en la cima de un es- |
trato conocido como “la co-
rriente general moderna”. |

Al igual que los liberales |
de posicién elevada estin |
onentados ala vida fam :

mo Honda o Vo]kswagen.
Los BMW son demasiado ca-
ros para ellos, pero muchos:
buscan ser de clase alta y no-
tienen prejuicios hacia los:
autos de lujo. 3

Con este criterio como |
guia, BMW gast6 miles de |
millones de délares en
transformar su linea de pro-
ductos. Para los liberales de !
posicién elevada, en 1999
afadi6 el X5, un vehis

que todavia no tienen sufi-
ciente dinero para un BMW. £
Este grupo también es el ob-
jetivo del nuevo compacto,
la Serie 1, que acaba de lle- |
gar a Europa. |
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b. Target (grupo objetivo)

¢A cual de estos segmentos le quiero ofrecer
mis productos?

Estés en: Leonisa Global Visita a: BusmE ir  contactanos Registrate

a S0y urbanavivaamil co@

Estds en: Leonisa Global Visita a: m Buscari:] ir  contactanos Registrate

() soy expresiva 000

vibro con todo

Estas en: Leonisa Global Visita a: w Buscar{ ir

@soy alternativa eee

rompo los esquemas

Estés en: Leonisa Global Visita a: w Buscar{:l ir  contactanos Registrate

#® soy glamurosa 000

todo me luce

haz click sobre las imagenes para conocer sus contenidos.

22/09/15
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FUNDAGION DE ESTUDIOS SUPERIRES
Y Comfanorte

c. Posicionamiento

éCudl es la experiencia que le queremos
brindar a nuestro consumidor?

BENEFICIOS

FUNDAGION DE ESTUDIOS SUPERIRES
Y Comfanorte

Ejemplo: Caso Real

22/09/15
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1. Qué: el producto
Ejemplo:

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]
W Comfanorte

Caracteristicas:
* Chocolate no relleno.
* De leche.

* Para todo publico (énifios?).

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]
W Comfanorte

el

22/09/15
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2

. A donde: mi mercado

¢Como lo identifico?

el

25

Fuente
states/

: http://www.statista.com/statistics/262473/chocolate-s

cccr

2013 2014 2015 2016 2017

ales-of-the-united- g

22/09/15
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3. A quién: mi cliente

STP:

a. Segmento

b. Target (grupo objetivo)
c. Poscionamiento

el

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

W Comfanorte

El producto, segun el cliente
¢HAY QUE ADAPTARLO?

22/09/15
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=

S COMPUTADORAS

o
Bajo e oo
Grado de segmentacion del mercado

John Price

Chocolate Negro — 58.5% cacao

Chocolate de Leche — 41% Cacao

MICHEL
L

Chocolate de Leche — 33% Cacao

5250 s

Chocalate Negro -70% Cacao

22/09/15
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MICHEL

17 CRU D'HACIENDA

o FES

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]
W Comfanorte

Variables (preguntas) que debe
contener (responder) mi estrategia

. ¢A Cudnto?

GoA W N e

23
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4. A cuanto: el valor que
estan dispuesto a pagar

El 50% de los clientes estan dispuestos a
pagar un £10% del valor del mercado...

...Si perciben mayores BENEFICIOS!

el

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

UPERIORE:
W Comfanorte

Ejemplo: Caso Real
(continuacion)

22/09/15
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Retail Bars — 70 grs. ‘

) Gocoluts
Chantnen

SNGLE oRIG™

DAIRY

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES
3 Comfanorte

70 gramos:

US $ 2.00

75/80/85 gramos:

US $2.50a$5.00
100 gramos:

US$4.50a$5.00

25
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SupERIORE:
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Variables (preguntas) que debe
contener (responder) mi estrategia

5. éCOmo?

el

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

SupERIORE:
W Comfanorte

5. COmo ... hago para llevar
mi producto

* Directos: i.e., B2B.

* Indirectos: Distribuidores
(comercializadores, mayoristas,
minoristas).

el

22/09/15
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e FESC
5. éComo?

De acuerdo a quién se vaya ofrecer se
determina el canal (logistica):

* Tiendas... icudles?

* Grandes superficies ... écuales?

e Comercio electrénico

e Gestion comercial directa
* Licitaciones

* Registro de Proveedores !

FUNDACION DE ESTLIDI?S SUPERIORES ]
W Comfanorte
Wa I m a r t M

Save money. Live better.

WHOLE
FOODS

MARIKET

el

22/09/15
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Y Comfanorte

Variables (preguntas) que debe
contener (responder) mi estrategia

¢Qué? El Producto y mi capacidad.
éA Donde? Mi mercado.
éA Quién? STP.

¢A Cuanto? Valor que esta dispuesto a
pagar el consumidor.

SO

5. éCOmo? Canales de distribucion.

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

el

-

Y Comfanorte

Variables (preguntas) que debe
contener (responder) mi estrategia

éQué?

éA Donde?
éA Quién?

éA Cuanto?

éComo?

b jEwN e

FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES ]

22/09/15
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FUNDACION DE ESTUDIOS SUPERIORES

W Companorte

. Introduccion: Contexto

. Las variables para una estrategia de

internacionalizacion.

. Una pregunta final

22/09/15
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NANCY GONZALEZ
COLOMBIA + NEW YORK

More Colors Available More Colors Available More Color: ilable
Crocodile Clutch, Small Crocodile Clutch, Large Medium Crocodile Frame Bag
1050.00 1250.00 pa

T s Trr— [ ————
More Colors Available N olors Availabl Crocodile & Python S:

Small Crocodile Satchel Wide Crocodile Tote 3650.00
.00 3600.00

Forbes

U.S. EUROPE ASIA

In Pictures: World's Most Extravagant Handbags
Read the full story Hitha Prabhakar =e-mail KREE Speed -8 +

Nancy Gonzalez
Porousus Bag

$30,000

Made with a rare, almost uniformly
scaled crocodile skin, the
Porousus Bag can be customized
by color, skin, size and hardware.

For more information, visit
www.bergdorfgoodman.com.

© Nancy Gonzalez

30
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NANCY CONZALEZ

o P& M tE

iCuando tu cambias
lo que tu crees
tu cambias
lo que tu haces!

Dr. Spencer Johnson
Who Moved My Cheese?
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GRACIAS

Juan Tafurt
jtafurt@tafurt.com

el
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