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— Gestion Curricular

Asignatura: Desarrollo de Productos y Servicios Internacionales

Presentacion

La asignatura Desarrollo de Productos y Servicios Internacionales es de naturaleza
tedrica y prdctica. Tiene como propdsito generar iniciativa, capacidad de
innovacion, liderazgo personal, perseverancia, creatividad e interés por crear valor
en todo proyecto o actividad que se emprende. El resultado de aprendizaje es: Al
finalizar la asignatura, el estudiante serd capaz de desarrollar ideas de negocios de
productos y servicios para mercados internacionales; disenando estrategias de
comercializaciéon internacional integrando cadenas productivas y de servicios,
basado en los valores diferenciales para el posicionamiento de productos y servicios
en el dmbito internacional.

El contenido de la presente Guia de Estudio estd estructurado en 4 unidades
diddcticas las cuales se han organizado de la siguiente manera: En la Primera Unidad
se trata sobre Andlisis estratégico del mercado global, la dindmica de los mercados
internacionales, las mega tendencias actuales para el emprendimiento y la oferta
exportable de los productos y servicios. La Segunda Unidad estd referida al Andlisis
estratégico del producto- servicio como: Conceptos bdsicos para el desarrollo de
nuevos productos- servicios, atributos intrinsecos y extrinsecos. En la Tercera Unidad se
explica el Desarrollo de nuevos productos y servicios, las estrategias para generar
ideas de nuevos productos, su organizacion y gestion, la seleccidon del mercado
objetivo, los factores de éxito y fracaso para el desarrollo de nuevos productos y
servicios y el desarrollo de nuevos productos en los sectores agricola, sector textil,
manufactura y de servicios de exportacién. Y, por Ultimo, en la Cuarta Unidad se
explica el marketing estratégico y lanzamiento de la idea de nuevos productos y
servicios tomando decisiones respecto al embalaje, marcas, comunicacion,
distribucidén y precios.

Estimado estudiante, procure realizar el estudio de la presente Guia utilizando las
técnicas de lectura y organizadores que cree indicado.
La informacién brindada sirve para complementar las ideas del tema general y a

fortalecer su capacidad interpretativa, inferencial, analitica y de reflexion para la
innovacion de un producto o servicio nuevo en el mercado Internacional

El autor
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Primera unidad
Semana 1- Sesidon 1

(Marco de referencia de los negocios internacionales)

SECCION: i, Apellidos TP
Docente : Miguel A. Capuiay Redtegui Nombres L
Unidad :Unidad 1 Fecha: ..... [oeeni. /2021 Duracién: 30 min

Instrucciones: Después de haber visualizado el video en clase, leer atentamente el texto y responde lo
solicitado

I.  Propodsito: Al finalizar la sesidn, el alumno identificard las formas de negocios
internacionales que puede elegir una empresa y el Acuerdo internacional
sobre Comercio de Servicios en el marco de la Organizacion Mundial del
Comercio, OMC.

Il. Descripcion de la actividad a realizar
Lee atentamente el siguiente texto.

1. COMERCIO INTERNACIONAL

Puede ser descrito como la relacion comercial
gue un residente (persona natural o juridica) de
un pais tiene con un residente de ofro pais
(persona natural o juridica), en la que se
intercambian bienes o servicios a cambio del
pago del precio correspondiente y buscan
obtener un beneficio econdmico. La parte que
brinda al mercado e producto o servicio espera
un retorno de su inversion, el cual es, por lo
general, en la forma de dinero. Y el comprador obtiene un beneficio en la medida
que ve cubierta su necesidad al adquirir el producto o servicio que demanda. Por
ejemplo, la compra de un automovil fabricado en Corea por un residente peruano
sirve como un ejemplo de esta forma internacional de hacer negocios. Como se
senalé anteriormente, esta fue la primera forma de negocios que se establecié a
través de fronteras internacionales.

En términos de participacion internacional, el comercio y los negocios internacionales
parecen tener el mismo significado, sin embargo, no es asi. El primer concepto es
parte del segundo. El comercio se limita a bienes y servicios, mientras que los negocios
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internacionales abarcan finanzas, inversiones, licencias, franqguicias, entre ofros
temas, etc.

2. COMERCIO DE SERVICIOS

Si bien el comercio de servicios es una modalidad de comercio internacional, lo
tratamos por separado debido a sus caracteristicas propias y la importancia que
viene adquiriendo en las Ultimas décadas. El comercio de servicios ha experimentado
un tremendo crecimiento en las Ultimas décadas. A ello ha contribuido la
globalizaciéon econdmica a través de la reduccién de las barreras al comercio, los
capitales, mano de obra, finanzas, etc. y la internacionalizacidon de las empresas. Los
servicios generados Unicamente a través de la venta de bienes implican un alto
volumen de dichas transacciones; por ejemplo, el fransporte y los seguros son servicios
prestados Unicamente a través de la importacion y exportacién de bienes.

La compra y venta de bienes intangibles por residentes de varios paises se conoce
como comercio de servicios. La expansion de los servicios a nivel mundial viene siendo
asombrosa en las Ultimas décadas a tal punto que en la década de los 90°s fue
necesaria la suscripcion del Acuerdo Internacional sobre Comercio de Servicios en el
marco de la Ronda Uruguay y hoy en dia es parte integrante de la Organizacién
Mundial de Comercio. La aperfura hacia los servicios a nivel mundial viene
permitiendo que miles de empresas de cientos de paises sobre todo, de paises en
desarrollo se expandan a través de la prestacion de servicios empresariales,
financieros, médicos, de arquitectura, de filmacién, etc y de todas las especialidades
contribuyendo asi a su expansidon a nivel internacional con el consiguiente beneficio
para éstas y para sus propios paises. Hoy en dia, cada vez mds, los gobiernos adoptan
mecanismos legales y tributarios para fomentar la internacionalizaciéon de sus
empresas a través de la exportacion de los sus servicios o cual impacta positivamente
en los paises por el efecto multiplicador que generan en sus economias.

Para los propdsitos de esta lectura, hemos utilizado la clasificacidon de comercio de
servicios establecida por el Acuerdo General sobre Comercio de Servicios (AGCS) en
ingles GATS, la cual establece cuatro modalidades de comercio de servicios:

e Comercio Transfronterizo. - S6lo el servicio cruza la frontera, y ni la empresa ni
las personas que hacen o venden se dirigen al pais del comprador. Por
ejemplo, una empresa peruana adquiere un software de actualizacion desde
un proveedor de este tipo de servicio en la India, el cual se entrega a través
de Internet. En este caso, el servicio es prestado desde la India y se recibid sin
la necesidad de ningun personal de reubicacidén o presencia fisica de la
empresa india en el Pery. Este tipo de comercio de servicios viene en aumento
gracias al desarrollo de las tecnologias de informacion y comunicacion, TIC's.

e Consumo en el exterior. — Los adquirientes del servicio de un pais se trasladan
a otro pais para adquirir diversos servicios tales como hospedaje, alimentacion,
médicos, financieros, legales, etc. El servicio es comprado por una persona
ajena en el pais de prestacion del mismo. Esta transacciéon establecida entre
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el ciudadano extranjero que adquiere el servicio y el ciudadano o empresa
del pais que lo presta constituye una modalidad de comercio internacional
por cuanto hay una negociacion previa y acuerdo entre partes con domicilio
fiscal, legal y societario (en el caso de empresas) distintos, es decir,
establecidos en paises distintos.

Presencia comercial. - La persona que presta el servicio debe estar fisicamente
presente en el pais del comprador. De acuerdo con lo anterior, el prestador
de servicio puede tener una sucursal, una oficina o algun otro tipo de
asociacion empresarial. Para definir mejor esta forma de comercio de servicios,
considere el siguiente escenario: una empresa espanola de ingenieria de
planificacion para construir una central hidroeléctrica en China abre una
oficina en Shangai para manejar el proyecto, mientras que estd siendo
construida. Otfro ejemplo podria ser el caso de una cadena de hoteles de
Canadd que decide, mediante inversion extranjera directa, establecer su
hotel en el Cusco.

Desplazamiento de personas al exterior. - La persona que presta el servicio se
traslada al pais del comprador. Un ejemplo de esta modalidad podria ser la
contrataciéon de algun consultor, docente, conferencista, médico, abogado
peruano por parte de una entidad publica o privada en, digamos, Espana,
para prestar su servicio en funcidn a su especialidad en dicho pais. Esta
modalidad de comercio de servicio se enfrenta a muchos obstdculos debido
a los requisitos de pasaportes y la documentacion que los ciudadanos de
varios paises deben cumplir en orden para ingresar a otras naciones.

Procedimientos

a. Ver el video en clase

b. Leer el texto

c. En equipos conformados formular ejemplos de empresas nacionales que
se hayan internacionalizado bajo cualquiera de las modalidades de
comercio de servicios ya explicadas.

Primera unidad
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Semana 2- Sesion 2

(Dindmica de los mercados y entorno de los negocios internacionales)

SECCION: L.iviiiiiiiiiiiiiiii Apellidos e
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui NOMDBIES e
Unidad :Unidad 1 Fecha: ...../......[..... Duracion: 30 min

I.  Propésito: Identificar el proceso

Instrucciones: Lee atentamente los textos y responde lo solicitado, después, cada equipo de trabajo
presentard una exposicion referente a empresas peruanas que realizan negocios internacionales
exitosamente en sus diferentes modalidades.

y la cultura de los negocios internacionales, la interrelacion entre la
empresa, el gobierno y organismos internacionales para concebir una
negociacién de forma correcta y responsable.

Il. Descripcion de la actividad a realizar (casos, ejercicios, practica, lecturas,
etc.)

La cultura es el conjunto de valores, principios,

ideas, conocimientos, tradicidén, costumbres,
idioma, prdacticas ancestrales que caracterizan e
identifican a los individuos de un pueblo, una

ciudad, una regién o un pais determinado. La

cultura se transfiere de generacién en generacion
y es parte inherente de toda sociedad. Marca la postura, conducta y acciones que
guian a los ciudadanos de un pais frente a hechos comerciales, sociales, politicos,
econdmicos y otros de trascendencia significativa para los paises.
La cultura se adqguiere de diferentes formas, a fravés de nuestras experiencias
personales, la educacién recibida en la familia, el colegio, la universidad, clubes
sociales, el frabajo y, en general, por interaccion social. Es importante resaltar que
existe una parte de la cultura que estd formada por las creencias profundas
conscientes e inconscientes que estdn alojadas en la mente y muchas veces no es

posible observarlas directamente, sino a través de sus manifestaciones o arte.
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Si nos referimos a la vinculacion de la cultura con los procesos de negociacion, en
general, y de la negociaciéon internacional, en particular, debemos afirmar que
ambos conceptos se encuentran muy ligados entre si. En la negociacion
internacional los factores como las actitudes, la puntualidad, el estilo de negociacién,
el saludo, el significado de los gestos, los colores y nUmeros, el lenguaje verbal y no
verbal o corporal son importantes referentes que ninguna de las partes pueda
soslayar al momento de iniciar un proceso negociador con una contraparte de un
pais distinto en el marco de una fransaccidén internacional.

En el caso de la cultura china en los negocios, por
ejemplo, es muy importante el intercambio de tarjetas,
el saludo reverente a la contraparte, llevar regalos a
los anfitriones y tfomarse fotos con ellos, son detalles
muy importantes. Si usted no sigue estas reglas, es muy
probable que los empresarios chinos no lo tomen en
serio o sientan ofendidos

Del mismo modo, el tema de la puntualidad es muy importante. En el caso que un
negociador llegue tarde a la cita previamente pactada con contrapartes
americanos, éstos pueden percibirlo como una persona poca confiable para cerrar
negocios. Sin ir muy lejos, si se va a negociar con los campesinos de la Sierra del Pery
y no aceptas los alimentos que te invitan, es muy probable que ellos no tengan la
confianza debida para llevar a cabo negocios.

La preparacion para la negociacion es muy importante y
el papel de la informacidbn con mayor razén.
Independientemente de dénde sea nuestra confraparte,
debemos obtener informacidn, primeramente, del pais al
qgue pertenece. Conocer aspectos bdsicos sobre su
situacion politica, econdmica, socio cultural, ecoldgica,
etc. serd fundamental ya que dicha informacion puede servir inclusive para “romper
el hielo” al inicio de todo proceso negociador. Es recomendable también conocer
informacion sobre el sector o sub sector econdmico al cual se vincula nuestra oferta
de productos para evitar que nos sorprendan respecto a una situacion econdémica,
aparentemente, negativa del mismo y asi nos convenzan a aceptar condiciones de
pago favorables ala contraparte. Conocer el idioma como parte del lenguaje verbal
es fundamental y si ese no fuera el caso hay aplicativos que se instalan en el celular
de fraduccidén simultdnea. Asi mismo, es importante que nos informemos cobre el
lenguaje no verbal o corporal para conocer el trasfondo de los gestos, manias,
posturas de las manos, piernas, etc. y qué mensaje traen consigo.

uvcontinental.edu.pe | 9



c— Gestion Curricular

— Asignatura: Desarrollo de Productos y Servicios Internacionales

También es muy importante que el empresario tome contacto con las Oficinas
Comerciales del Pery en el exterior (OCEX), Cdmaras de Comercio, Gremios
empresariales, etc. a fin de conocer los estilos de negociacién de nuestra contraparte
y estar bien informado sobre aspectos comerciales, operativos, logisticos y aduaneros
de las futuras actividades de exportacion o importacion segun sea el caso. Muchas
veces, los consejeros econdmico-comerciales preparan la agenda de trabajo y se
encargan de agendar las reuniones y citas con los potenciales clientes o proveedores
del pais al cual pretendemos visitar y ello contribuye a proyectar una imagen de
seriedad, formalidad y buena disposicion hacia nuestra contraparte. También sirven
de soporte en las ruedas de negocio o ferias en las que podriamos participar sea
como expositores o visitantes en la busqueda de oportunidades de negocio.

En caso extremo, es importante que contratemos a un guia (de preferencia,
traductor) para que nos de algunas pautas o tips culturales, histéricos, politicos y hasta
econdmicos sobre el pais al cual pretendemos arribar y que nos asista en las reuniones
de trabajo que sostendremos con nuestra contfraparte.

lll. Procedimientos
a. Leer el texto
b. Responda
sPara Ud. cudl es la importancia de la cultura en los negocios
internacionales?

sEn la localidad que reside, como es la cultura negociadora?

c. Grupalmente los equipos de trabajo presentan una exposicion referente a
empresas peruanas que realizan negocios internacionales exitosamente
en sus diferentes modalidades.

Primera unidad
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Semana 3- Sesion 3

(Mega tendencias de los negocios internacionales)

SECCION: 1ot Apellidos L e
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui Nombres PP
Unidad : Unidad 1 Fecha: ...../....../..... Duracion: 60 min

Instrucciones: Buscar informacién acerca de las mega tendencias actuales en los negocios internacionales
de paises sobresalientes.

I.  Propésito: Identificar las mega tendencias de los negocios internacionales en
la actualidad para la propuesta de nuevos productos o servicios

Il. Descripcion de la actividad a realizar

a. Redactarlas mega tendencias actuales de los negocios internacionales de
paises sobresalientes bajo el andlisis PESTEL.

Pais
Aspectos

Politico

Econdémico

Social

Tecnolégico

Ecolégico

Legal

Fuente: (PWC, 2021)

Primera unidad
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Semana 4- Sesion 4

(Oferta exportable de productos y servicios)

SECCION: Lo Apellidos PP
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui Nombres PP
Unidad :Unidad 1 Fecha: ...../....../..... Duracion: 30 min

Instrucciones: Después de haber navegado por pdginas que muestran informacién sobre mercados
Infernacionales como: Siicex, Trademap, PromPeru, etc., crea una lista de ideas innovadoras (servicio o
productos) para su comercializacién internacional.

Propésito: Al finalizar la sesion el alumno identificard las oportunidades de oferta
exportable de productos y servicios peruanos.

I. Descripcion de la actividad a realizar *

1. Rellenar el cuadro en base alasideas innovadoras formuladas grupalmente.

Andlisis | Desarrollo | Mercado
del del de Comercializacién
Negocio | producto prueba

Creacién | Seleccionar
de ideas idea

10
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Segunda unidad
Semana 5 - Sesidén 5

(Conceptos bdsicos para el desarrollo de nuevos productos-

servicios)
SECCION: tiiiii et APEllidOS
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui NOMDBIES & iiiiiiiieieeceee e
Unidad : Unidad 2 Fecha: ...../[......[..... Duracion: 30 min

Instrucciones: Después de haber analizado 10 productos y servicios exportables innovadores, realizar una
depuracidén de ideas; adicionar valor agregado y responder sobre el tipo de necesidad del consumidor que
seria cubierta y determinar también los posibles mercados meta.

Propdsito: Al finalizar la sesion el alumno conocerd los conceptos bdsicos para el
desarrollo de nuevos productos- servicios exportables.

I. Descripcion de la actividad a realizar

a. Delas 10 ideas innovadoras, seleccionar 5 que tengan mejor posicionamiento en
el mercado internacional, y reconociendo las necesidades que satisfacerla.

Seleccionar | Agregar valor ¢ Qué necesidad Mercado de
idea agregado satisface? prueba
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Segunda unidad

Semana 6 - Sesion 6

(Atributos intrinsecos de productos y servicios exportables)

SECCION: e Apellidos TN
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui Nombres OO
Unidad : Unidad 2 Fecha: ...../....../..... Duracion: 60 min

Instrucciones: Después de obtener una lista minima de productos y servicios, obtener (1) con potencial
rentabilidad en 3 mercados internacionales y responder la tabla. Reconocer los atributos intrinsecos del
producto y servicio escogido.

I. Propédsito: Al finalizar la sesidn el alumno reconocerd los atributos intrinsecos del
producto y servicio escogido para el comercio exterior
Il. Descripcion de la actividad a realizar

1. Obtener una idea de producto o servicio innovador y analizar los posibles
mercados Internacionales bajo la suma de ponderacién (TABLA 1)
2. Rellenar la Figura 1, con los atributos intrinsecos del producto o servicio

elegido
TABLA 1
CATEGORIA DE PREGUNTAS Paises
(Producto o servicio escogido) Mercado (1) Mercado (2) Mercado (3)

La poblacion es numerosa y cuenta con ingreso disponible
suficiente como para configurar un mercado objetivo

La tendencia de las importaciones es creciente y se espera que siga
aumentando

Las barreras arancelarias son bajas

Las barreras no arancelarias no representan una limitacion para el
ingreso al mercado (considerando los obstaculos burocraticos a las
importaciones, licencias y permisos)

El acceso a la informacion des facil y debajo del costo.

Los medios logisticos existentes permiten llegar sin mayor

retraso o dificultad a este mercado.

Los requerimientos de envase y embalaje del pais de destino

no constituyen una dificultad de exportacion

Los productos locales no representan una fuerte competencia y no
tienen una gran capacidad de influencia sobre las politicas
comerciales.
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III. Procedimientos

a. Andlizar cada item respecto al producto o servicio elegido con los
posibles mercados Internacionales, puntuando con la siguiente

calificacion:
No/Nunca 1
Algunos/A veces | 2
Si/Siempre 3

b. Reconocer atributos intrinsecos del producto o servicio elegido

Figura 1

(Producto o
servicio

escogido)
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Segunda vunidad
Semana 7 - Sesion 7

(Atributos extrinsecos del producto y servicio exportable)

SECCION: i, APeEllidOs
Docente : Miguel A. Capuiay Redtegui NOMbIes e
Unidad : Unidad 2 Fecha: ...../....../..... Duracion: 30 min

Instrucciones: Reconocer los atributos extrinsecos del producto y servicio exportable escogido.

I. Propésito: Al finalizar la sesidn el alumno reconocerd los atributos extrinsecos del
producto y servicio escogido para el comercio exterior.
Il. Descripcion de la actividad a realizar

a. Reconocer atributos intrinsecos del producto o servicio elegido

(Producto o
servicio

escogido)
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Segunda vunidad

Semana 8 - Sesion 8

(Identifica algunos conceptos bdsicos y define sobre lo

observado)
SECCION: Lot Apellidos L
Docente : Miguel A. Capuiay Redtegui Nombres L
Unidad : Unidad 2 Fecha: ...../....../..... Duracion: 45 min

Instrucciones: Lee atentamente el texto y responde lo solicitado

I.  Propésito: Al finalizar la unidad, el estudiante serd capaz de analizar las
caracteristicas esenciales de un producto y servicio exportable

Il. Descripcion de la actividad a realizar
La importancia de la innovacion en el producto para generar

posicionamiento en los jovenes

La innovacidon juega un papel crucial para las
actividades empresariales, el entorno del marketing y
la llegada al consumidor final. Parte de las
capacidades, atributos de la empresa, permite el
propdsito de crear, ampliar, o modificar su base de
recursos, sin embargo, es intencién de la entidad
empresarial ampliar su oferta a través de uno o mads
canales que es esencial. El consumidor y el medio
ambiente influyen en la innovacioén pues se tiene una
doble dimensién, por una parte, se hace referencia a
la innovacién como un sistema y el ofro a la innovacién como un proceso. Bajo
esta Ultima dimensién, las organizaciones necesitan decisiones y acciones
determinantes, pero estos son influenciados por el entorno dindmico.

La generacion para posicionar el mercado, se necesita de un producto, servicio,
negocio, o persona individual, no se refieren a la del producto en si; mds bien, se
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refiere a lo que se hace con la mente de los clientes potenciales a través de la
comunicacioéon, y “su enfoque fundamental no es crear algo nuevo potencial y
diferente; sino re vincular las conexiones que ya existen en la mente”

Todos los productos tienen una variedad de caracteristicas, entre las que se
encuentran atributos econdmicos, funcionales y emocionales. En términos de
atributos econdmicos, las estrategias de fijacion de precios permiten a una
empresa para obtener beneficios financieros rdpidamente, mientras que, en el otro
lado, se convierte en una percepcion y elemento de marca para las decisiones de
compra del consumidor. (Giraldo & Otero, 2017)

lll. Procedimientos: Conteste las siguientes preguntas
a. 3Qué aspectos medioambientales, sociales, tecndlogos cree que influye
con la innovacion del producto?

b. Para que un producto se encuentre posicionado en la mente del
consumidor, 3qué se debe considerar?

c. Describa una lista de caracteristicas esenciales que necesita un producto
servicio para satisfacer las necesidades del consumidor actual.

Caracteristicas

O N| o O M| WO N
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Tercera unidad
Semana 9 - Sesidon 9

(Estrategias para obtener ideas de productos de exportacion

nuevos)
SECCION: Lo Apellidos PP
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui Nombres L s
Unidad : Unidad 3 Fecha: ...../....../..... Duracion: 60 min

Instrucciones: Anotar los items respecto al producto o servicio exportable escogido para la
internacionalizaciéon de la empresa.

I.  Propésito: Al finalizar la sesién, el alumno desarrollard estrategias para obtener
ideas de productos o servicios nuevos e innovadores para el comercio exterior.

Il. Descripcion de la actividad a realizar (casos, ejercicios, practica, lecturas, etc.)

a. Rellenar el siguiente cuadro en base al Producto o servicio exportable
escogido analizando cada Item descrito.

(Producto o servicio exportable escogido)

Nombrar los diferentes Analizar el valor Compararlo con la Identificar posibles Analizar el mercado

atributos y servicios que agregado competencia alianzas, personas y/o meta, caracteristicas,

presta el producto productos cultura, etc
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Tercera unidad
Semana 10 - Sesién 10
(Organizacion y gestion de nuevos productos y servicios
exportables)

SECCION: 1t Apellidos SO PROPPRRPPR
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui NOMBIES 1o
Unidad :Unidad 3 Fecha: ..... /....../]..... Duracion: 45 min

Instrucciones: En base al mercado potencial para la comercializacion del producto o servicio escogido,
analizar cada Item del Modelo de Gestidn de la Innovacién.

I.  Propédsito: Al finalizar la sesidn el alumno elaborard un plan de organizacion y gestion
de nuevos productos y servicios para el comercio exterior.

11 Descripcion de la actividad a realizar (casos, ejercicios, practica, lecturas, etc.)

a. Después de lo explicado en clase, rellenar la siguiente Figura en base al Producto
o servicio exportable escogido analizando cada ltem descrito.

FOCALIZAR .

“ APRENDER '. CAPACITARSE
IMPLANTAR I
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Tercera vunidad

Semana 11 - Sesion 11

(Seleccion y validaciéon de conceptos)

SECCION: Lo, Apellidos TP
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui Nombres L s
Unidad : Unidad 3 Fecha: ...../....../.... Duracion: 45 min

Instrucciones: Analizar las claves/razones para el ingreso de nuevos de nuevos productos y/o
servicios en el mercado internacional.

I.  Propodsito: Al finalizar la sesion el alumno reconocerd conceptos y aplicaciones
esenciales para el comercio exterior de productos o servicios innovadores de
acuerdo con las tendencias infernacionales

Il. Descripcion de la actividad a realizar (casos, ejercicios, practica, lecturas,
etc.)

a. Rellenar la siguiente Tabla en base al Producto o servicio exportable
escogido analizando cada ltem descrito bajo una ponderacién estimada.

CLAVES PARA EL EXITO DE UN Puntua RAZONES DE FRACASO DE NUEVOS Puntua
PRODUCTO Y/O SERVICIO cién PRODUCTOS Y/O SERVICIOS cién
1 VENTAJAS DIFERENCIALES DEL PRODUCTO Mercado muy pequeio
2 COMPRENSION DE LAS NECESIDADES, Inexistencia de “"Match" entre habilidades de la
PREFERENCIAS Y DESEOS DEL CONSUMIDOR empresa y oportunidad de mercado
3 ESFUERZO DE LANZAMIENTO Existe productos de similar uso
4 FORTALEZAS Y SINERGIAS TECNOLOGICAS Los beneficios no son percibidos por los
consumidores
5 SINERGIAS COMERCIALES Posicionamiento incorrecto
6 MERCADO ATRACTIVO Escaso soporte del canal de distribucién
7 SOPORTE COMPROMISO DE LA ALTA Cambios en los gustos del consumidor
DIRECCION
TOTAL TOTAL

lll. Procedimientos
1. Anadlizar las claves/razones para el ingreso de nuevos de nuevos
productos y/o servicios en el mercado internacional.
2. Asignar un puntaje
3. Evaluar estrategias para el posicionamiento en el mercado Objetivo.

| Puntuacién |
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No/Nunca 1
Algunos/A veces
Si/Siempre 3
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Tercera unidad

Semana 12 - Sesion 12

(Desarrollo de nuevos productos en el sector agricola, sector textil y

manufactura)
SECCION: Lo APEIIdOS
Docente : Miguel A. Capunay Redtegui NOMDbIes
Unidad :Unidad 3 Fecha: ...../....../..... Duracion: 30 min

Instrucciones: Lee atentamente el texto y responde lo solicitado

I. Propdsito: Al finalizar la sesién el alumno desarrollard productos o servicios
innovadores de acuerdo con las tendencias internacionales.
Il. Descripcion de la actividad a realizar

a. Leer atentamente la lectura

b. Responder las preguntas solicitadas.

PROBLEMATICA DEL SECTOR TEXTIL NO SE SOLUCIONA NI CON ARANCELES NI
CON SALVAGUARDIAS

La industria fextil, como muchas oftras

industrias, ha experimentado una caida enlas 0%
exportaciones durante la actual recesion =

594 13%

10%
0%
-10%

econdmica. De acuerdo a la Sunat, las cifras
-20%
-35.4°
2019.En comparaciéon con los mismos meses USS milones. —s—Var. %

se elevaron a US $ 295 millones de enero-abril, a0 -
. . . s . - 00 -246% -30%
un 35,4 % de disminucidn del mismo periodo en “ e
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
del ano anterior, las exportaciones del sector s s s commen
cayeron 38,1% en marzo y 88,4 % en abrril.

El factor detrds del pobre rendimiento es debido a la paralizacién de la
produccion, la cancelaciéon de érdenes de compra externas, y una reduccion en
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el consumo. Estos mismos factores, tienen impacto en las importaciones textiles,
los cuales cayeron 18 %en los primeros cuatro meses del ano, por un total de US $
538 millones, mientras se sufrid la caida del 42,7% en marzo y 18,8 % en abril
respectivamente. (ComexPery, 2020 )

ﬂ'! -

Peru: Exportaciones no tradicionales l-,, ﬁpn :

aumento 6,2% en setiembre del 2020

En septiembre del ano 2020, la cantidad de
exportaciones de productos no tradicionales
bdsicos aumentd de 6,2%, causado por la
conducta favorable en la agricultura (17,3%), productos quimicos (11,1%), y
textiles (4,7%). de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informdatica
(INEI).

El total del volumen de exportacion de bienes cayd por 20,8% en los primeros seis
meses de este ano, mientras que productos tradicionales (-23,8%) y productos no
tradicionales (-12,3 %). Es digno de senalar los productos no tradicionales, sector
agricola tuvo un rendimiento positivo (4,6%), que se explica por mayores envios
de Paltas, uvas, ardndanos, mangos, mangostanes, mandarinas, alcachofas, y
espdarragos en conserva. (PeruRetail, 2020)

. Procedimientos
a. Leer atentamente la lectura

c. Responde
- 3Qué estrategias de promocion Ud. implementaria para aumentar la

rentabilidad de los productos textiles y agricolas de su localidad?

- 3Qué instituciones de promocion a las exportaciones Ud. conoce que
pueda fomentar el consumo Internacional de estos productos peruanos?

sDe qué manera lo hace?
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Cuarta vunidad
Semana 13 - Sesidn 13

(Decisiones estratégicas del producto y servicio exportable)

SECCION: i, Apellidos TP
Docente : Miguel A. Capuiay Redtegui Nombres L
Unidad : Unidad 4 Fecha: ...../....../..... Duracion: 60 min

Instrucciones: En base al producto o servicio escogido, realizar el andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

I.  Propdsito: Al finalizar la sesidon el alumno desarrollard estrategias para el
comercio exterior de productos o servicios innovadores de acuerdo con las
tendencias internacionales.

Il. Descripcion de la actividad a realizar
a. Rellenar la siguiente Tabla en base al Producto o servicio exportable
escogido analizando cada ltem bajo el andlisis de las 5 Fuerzas de Porter.

1. Nuevos competidores

5. Rivalidad entre competidores
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1.
NUEVOS
COMPETIDORES

5.
RIVALIDAD
ENTRE
COMPETIDORES

3.
NEGOCIACION
CLIENTES

4. Productos sustitutos
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(Decisiones estratégicas del embalaje, marcas y comunicacion)

SECCION: i, Apellidos
Docente : Miguel A. Capuiay Redtegui Nombres
Unidad : Unidad 4 Fecha: ...../....

../..... Duracion: 45 min

Instrucciones: En base al producto o servicio escogido, reconocer estrategias de embalaje, marcas y

comunicacién para el comercio exterior.

I. Propodsito: Al finalizar la sesion el alumno serd capaz de desarrollar estrategias de
embalaje, marca y comunicaciéon para productos o servicios innovadores de
acuerdo con las tendencias internacionales.

Il. Descripcion de la actividad a realizar

a. Rellenar la siguiente Tabla en base al Producto o servicio exportable escogido

analizando cada ltem.

Estrategias de
embalagje

Estrategias de marca

Estrategias de
comunicacion
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Cuarta vunidad
Semana 15 - Sesidn 15

(Decisiones estratégicas de distribucion y precio)

SECCION: i, Apellidos TP
Docente : Miguel A. Capuiay Redtegui Nombres L
Unidad : Unidad 4 Fecha: ...../....../..... Duracion: 45 min

Instrucciones: En base al producto o servicio escogido, reconocer estrategias de distribucion y precio para

el comercio exterior.

I. Proposito: Al finalizar la sesion el alumno serd capaz de desarrollar estrategias de
distribucioén y precio para productos o servicios innovadores de acuerdo con las

tendencias internacionales.
Il. Descripcion de la actividad a realizar (casos, ejercicios, practica, lecturas, etc.)

1. Rellenar la siguiente Tabla en base al Producto o servicio exportable
escogido analizando cada ltem.

Estrategias de Estrategias de precio
distribucion
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