
BÚSQUEDA Y SELECCIÓN DE 
CLIENTES INTERNACIONALES



PROGRAMA

El programa está estructurado
alrededor de 1 taller y de tutorías
individualizadas:
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• Taller #1:  Búsqueda y selección 
de Clientes Internacionales

12_FEBRERO_2020 | 9:15h

TUTORIAS
• Semana del 17_Febrero_2020
• Semana del 24_Febrero_2020

Objetivos:
• Analizar en detalle los aspectos fundamentales

que condicionan la búsqueda y la selección de
clientes en los mercados internacionales:
• Identificar a nuestros clientes principales

en los mercados internacionales
seleccionados

• Identificar aquellos que valoran más
nuestros productos y servicios nuestros
clientes primarios.

• Determinar los recursos internos de la
empresa que vamos a dedicar para
conquistarlos

• Poner en marcha un proceso iterativo

• Reforzar y personalizar los conocimientos
adquiridos para la búsqueda y la selección de
los clientes en los mercados internacionales
seleccionados por las empresas
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Estructura del Taller
9:15h Recepción de asistentes

9:30h Bienvenida a cargo del Consorcio de la Zona Franca de Vigo

9:35h Ponencia ¿CÓMO BUSCAR CLIENTES EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES ?
• Javier MORENO

11h00 Experiencias de Internacionalización:
• Sabela RUIZ  - Fundadora y CEO de Galiwonders

11:30h Café “networking”

12:00h Presentación de la metodología de selección de mercado para el ejercicio 
práctico

12h15 Desarrollo del ejercicio práctico de selección de los mercados objetivo: 
Presentaciones, debates y preguntas

14h00 Finalización de la jornada
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1. PRESENTE DE LA INTERNACIONALIZACION

2. VIAS DE ACCESO A LOS CLIENTES

3. PLAN DE BUSQUEDA DE INFORMACION

4. FUENTES DE INFORMACION

5. REDES SOCIALES

6. CONCLUSION

Contenido del Taller #1
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BUSQUEDA DE CLIENTES 
INTERNACIONALES

1. PRESENTE DE LA 
INTERNACIONALIZACION
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Desaceleración del comercio internacional

• El Banco Mundial prevé por para los países en desarrollo se una
aceleración del crecimiento, hasta el 4,0%, Mientras que para los
países desarrollados se estima un ligero descenso hasta el 1,4%.

• La globalización ha perdido fuerza, de ahí la popularidad que está
alcanzando el término de ”slowbalization” para referirse a esta nueva
etapa, que puede ser muy duradera

Presente de la Globalización (1/6)
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CRECIMIENTO DEL PIB 2019 (FMI)

77
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Proteccionismo frente a multilateralismo:

• 2019 ha sido un año marcado por la guerra comercial desencadenada
por Trump contra China. El comercio afectado por medidas
restrictivas sobre las importaciones (miembros OMC) aumentó un
27% en relación con el anterior periodo.

• Por otro lado se han firmado tratados comerciales que promueven la
liberalización del comercio.
§ Acuerdo entre la Unión Europea y Japón,
§ CTPP: grupa a una serie de países de Asia-Pacífico reemplaza al

antiguo TPP, que Estados Unidos abandonó tras la llegada de
Trump a la presidencia.

§ RCEP, que agrupa los países de la ASEAN junto con Japón, Corea
del Sur, Australia, Nueva Zelanda y China.

Presente de la Globalización (2/6)

88

http://www.realinstitutoelcano.org/wps/portal/rielcano_es/contenido%3FWCM_GLOBAL_CONTEXT=/elcano/elcano_es/zonas_es/comentario-steinberg-comienza-guerra-comercial-eeuu-china-que-hara-ue
https://www.wto.org/english/news_e/news19_e/dgra_12dec19_e.htm
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CTPP

Brunéi, Chile, Nueva Zelanda y Singapur, Australia, Canadá, Japón, Malasia, México, Perú, 
y Vietnam
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Tratado Libre Comercio UE - Japón

UE-Japon

1111
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Regional Comprehensive Economic Partnership (RCEP)

Brunei, Camboya, 
Indonesia, Laos, Malaysia, 
Myanmar, Filipinas, 
Singapur, Tailandia, 
Vietnam, Australia, China, 
Japón, Nueva Zelanda y 
Corea del Sur

1212



13

Fuerte aumento del comercio de servicios
• Las transacciones servicios crecen con un ritmo superior al comercio 

de bienes. Además, de acuerdo con las estadísticas clásicas, los 
servicios representan un 23% del comercio. 

• Sin embargo hay una serie de tipologías que no se incluyen en esta 
estadísticas: 
• intangibles enviados por empresas a sus filiales: diseño, 

marca, software; 
• servicios digitales gratuitos: email, redes sociales, Youtube, etc.

• Si en el cómputo se incluyeran estos últimos, los servicios 
representarían más del 50% del comercio mundial, como ha señalado 
el McKinsey Global Institute.

Presente de la Globalización (4/6)
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Las cadenas globales de valor pierden fuerza.
Diversos factores (ascenso de salarios en países en desarrollo,
robotización, proteccionismo) están provocando este fenómeno

Aumento de la concentración regional
Se aprecia en los flujos comerciales y de las cadenas globales de
valor. Según McKinsey, “el comercio de bienes entre países dentro de
la misma región disminuyó del 51% en 2000 al 45% en 2012, pero esa
tendencia ha comenzado a revertirse en los últimos años”.

Presente de la Globalización (5/6)
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La cuestión de China

• China ha emergido de forma definitiva como una gran potencia, 
económica y con ambiciones geopolíticas. 

• Sus métodos de actuación generan críticas y desconfianza en 
numerosos países. 

• ¿Qué hacer? ¿Qué política seguir frente a China? 
• Puede producirse una división del mundo en dos grandes sistemas 

económicos y tecnológicos aislados entre sí, uno liderado por Estados 
Unidos y el otro por China, las dos grandes potencias que han entrado 
en un proceso de fuerte rivalidad económica y tecnológica.

Presente de la Globalización (6/6)
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BREXIT

• Reino Unido ha salido de la UE el 31 de enero de 2020 y ahora comienza un 
periodo de transición que durará hasta el 31 de diciembre, para dar forma a la 
futura relación entre ambas entidades.

• En la parte puramente económica y comercial seguramente se sustanciará en 
un acuerdo de libre comercio para los productos industriales y pero con  
muchas restricciones a los servicios, los capitales y las personas, parecida a la 
relación que tiene Canadá.

Presente de la Globalización (6/6)
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Consideraciones previas

• Cuando una empresa está ya afianzada en su mercado nacional, un
paso decisivo dentro de su ESTRATEGIA consiste en tomar la decisión
de INTERNACIONALIZARSE.

• Antes de realizar este paso la empresa debe tener:

• Un modelo de negocio bien definido,
• Un diagnostico de internacionalización positivo
• Un mercado seleccionado

• Si la empresa ya está internacionalizada, lo natural es que amplíe
progresivamente su presencia en el exterior.
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DICCIONARIO DE LA REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPAÑOLA

cliente, ta
Del lat. cliens, -entis.

1. m. y f. Persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los servicios 
de un profesional o empresa.

¿Cómo definiría a mi cliente ideal?

¿Quien es mi cliente?

19
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Vía mercado- país / Via cliente

VIAS DE 
BUSQUEDA

VIA 
CLIENTE

VIA 
MERCADO

Las dos estrategias básicas de búsqueda
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Via mercado- país /via cliente
Factores de decisión

Vía
Mercado

Factores a tener en cuenta Vía Cliente  
Directo

- 1. Grado Contacto con cliente final +
- 2. Grado Interacción con cliente final +
- 3. Grado incorporación know how (poco defendible) +
- 4. Complejidad técnica producto (o servicio) +
+ 5. Grado fidealización posible cliente -
+ 6. Nº total clientes potenciales -
+ 7. Grado concentración geográfica clientes -
+ 8. Repetición Operaciones -
- 9. Internacionalización inversa +
- 10. Necesidad Dominio de todo el ciclo comercial +
- 11. Poder compra clientes +
- 12. Posibilidad entrega digital +
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La vía mercado-país

• Estudio de Mercado
• Análisis Información Comprensiva
• Tendencias
• Marco Entorno (Análisis PESTEL)

PROVEEDORES COMPETIDORES CLIENTES

1. Comprender el mercado

Qué debemos hacer?

22
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La vía mercado-país

2. Segmentar el mercado

• Buscar grupos más homogéneos de clientes
• Criterios y Niveles
• Matriz de Segmentación

• Elección Segmentos ¿Cuántos?

23
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La vía mercado-país

2. Segmentar el mercado
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La vía mercado-país

2. Segmentar el mercado
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La Vía MERCADO-PAÍS

3. Conocer el cliente objetivo

• ¿Quiénes son?
• ¿Dónde están?
• ¿Porqué compran?
• ¿Qué valoran?
• ¿Qué alternativas tienen?
• ¿Cuáles son los factores de compra?
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La Vía MERCADO-PAÍS
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La Vía CLIENTE

Alternativas

Segmentación global

Trading virtual

Proyectos licitaciones y concursos

Seguimiento de Clientes

Negocio virtual

28
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La Vía CLIENTE

Segmentación Global

Conjunto homogéneo de clientes diseminados por el mundo
pero consistentes en su comportamiento de expectativas y 
forma de compra.

Características

Mercado funcionamiento 
global

Segmento definido

Tipología de cliente 
especifica

Requisitos

Producto con características 
diferenciales

Prestigio de Marca

Segmento alcanzable-
comunicación posible
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La Via CLIENTE

Fabricante Europeo de maquinaria para procesado de suero lácteo que
desea implantarse en EE.UU. Estudia el mercado potencial mediante una
técnica de segmentación

• Nº FABRICANTES POTENCIALES
• Queso: 712 plantas (100%)
• Queso procesado: 332 plantas (46%)
• Queso deshidratado: 191 plantas (27%)
• Queso deshidratado y suero: 85  

plantas (12%)

Una vez determinado con precisión el cliente objetivo, es posible analizar
el tamaño de la planta, tipología de producto, tecnología, ubicación, etc.

Segmentación Global: Ejemplo
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La Vía CLIENTE

Proyectos, Licitaciones y Concursos

Licitaciones internacionales de financiación multilateral con  
requisitos específicos y dirigido a oferta internacional cualificada

Características

Requisitos de admisión específicos

Sistemas de contratación rígidos

Frecuentemente en consorcio

Requisitos

Conocimiento especializado

Prestigio de Marca

Referencias adecuadas

Capacidad financiera
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La Vía CLIENTE

Proyectos, Licitaciones y Concursos

32



33

La Vía CLIENTE

Negocio Virtual

Compra venta inmediata vía internet

Características

Oferta Visible en Internet

Dialogo directo con cliente

Modelos de negocio específicos

Requisitos

Segmentación adecuada

Contratación y pago  en línea

Logística ágil
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La Vía CLIENTE

Negocio Virtual
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La Vía CLIENTE

Negocio Virtual

Compra venta inmediata vía internet

características

Oferta Visible en Internet

Dialogo directo con cliente

Modelos de negocio específicos

requisitos

Segmentación adecuada

Contratación y pago  en línea

Logística ágil
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BUSQUEDA DE CLIENTES 
INTERNACIONALES

3. PLAN DE BUSQUEDA DE 
INFORMACION
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Búsqueda de información

La necesidad de información

• Para el plan de internacionalización de la empresa
debemos tener en cuenta mucha información externa,
sobre todo referente a mercados exteriores, que nos
permita tomar las mejores decisiones.

• La mayor parte de los datos que necesitamos estarán en
estudios de mercado, publicaciones, estadísticas o
información secundaria recogida de diversas fuentes.
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Búsqueda de información

Áreas temáticas de información

PAIS - MERCADO

• Tratados 
comerciales

• Información 
Global Pais

• Guias de Negocio
• Guías Pais
• Información sobre 

implantación 
comercial

SECTOR-ACTIVIDAD

• Estadísticas
Sectoriales

• Estudios de 
Mercado

• Clientes, Agentes, 
Distribuidores

• Actividades
Promocionales

• Noticias del Sector

AREAS TEMATICAS

• Organismos y 
Asociaciones

• Legislación y 
Fiscalidad

• Estadística
• Laboral
• Negociación

Intercultural
• Logística y 

Transporte
• Marketing
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Búsqueda de información

Fuentes de información

Las tres principales grupos son:

• Internet es la herramienta más potente con la que cuenta el 
profesional para la búsqueda de información de manera 
rápida, actualizada y a un bajo coste. 

• Las instituciones públicas deben ser consideradas desde 
una perspectiva global (homólogos internacionales del ICEX, 
IGAPE...). 

• Las Bases de Datos especializadas ofrecen datos, 
actualizados, organizados y contrastados.
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Búsqueda de información

Plan de Búsqueda

El primer paso consiste en determinar qué información 
estamos buscando.
• Cualquiera que sea el tema, en Internet hay mucha 

información y no podemos procesar toda la que nos llegue. 
• Es necesario precisar al máximo posible qué necesitamos 

saber y buscar sólo lo imprescindible.

Es importante definir alcance de la información necesaria, 
• es decir, tiempo y dinero que se puede invertir para encontrar 

lo que precisamos. Una información exhaustiva pero genérica 
no es necesariamente mejor que una concreta, pero exacta.

• Es esencial también saber preguntar para poder conseguir 
buenas respuestas. 
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Búsqueda de información

Plan de Búsqueda

La cuestión siguiente es quién va a buscar la información. La búsqueda debe 
ser responsabilidad de la empresa pero no necesariamente ejecutada 
internamente. 

• La primera opción: es hacerlo directamente, con los medios de la empresa.

• La segunda opción consiste en apoyarse en las instituciones con servicios 
para la empresa exportadora. 
• Cámaras de Comercio 
• ICEX a través del Centro de Asesoramiento Unificado en Comercio 

Exterior (CAUCE) y su portal de información (www.icex.es).

• La tercera opción es recurrir a los servicios de expertos, profesionales 
independientes o empresas especializadas en la localización de la 
información que las empresas necesitan.
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BUSQUEDA DE CLIENTES 
INTERNACIONALES

4. FUENTES DE INFORMACION
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Fuentes de información

Cámaras de Comercio

• https://www.camerdata.es/: Base de datos empresas- PAGO
• http://www.camarapvv.com/ Misiones comerciales subvencionadas- PAGO

43

https://www.camerdata.es/
https://www.camerdata.es/
http://www.camarapvv.com/
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Fuentes de informacion

ICEX : www.icex.es MIXTO 

• Información de mercados.
• Ayudas a la Internacionalización
• Programas de apoyo en el proceso
• Visitar mercados
• Apoyo en destino
• Financiación
• Organismos multilaterales

44

http://www.icex.es/
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Fuentes de información

ICEX : www.icex.es MIXTO 

45

http://www.icex.es/


46

Fuentes de información

ICEX : www.icex.es MIXTO 
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Fuentes de información
BUSINESS FRANCE https://export.businessfrance.fr/ MIXTO 
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Búsqueda de información
TRADECOMISSIONER Canadá https://www.tradecommissioner.gc.ca/

48

https://www.tradecommissioner.gc.ca/trade_commissioners-delegues_commerciaux/country_info_reports-info_pays_rapports.aspx%3Flang=eng
https://www.tradecommissioner.gc.ca/
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Búsqueda de información
IMPORTING TO Canadá
https://www.canada.ca/en/services/business/trade/import.html
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Búsqueda de información
KOMPASS https://es.solutions.kompass.com - PAGO

un directorio internacional que permite localizar a los agentes implicados en el comercio internacional, clasificados por tipo 
de actividad: Exportador, Importador, Productor, Distribuidor, Proveedor de servicios. Proporcionan una breve información 
de empresas de acceso libre pero, para obtener datos de las empresas es necesario suscribirse a la fuente.

50

https://www.canada.ca/en/services/business/trade/import.html
https://es.solutions.kompass.com/
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Búsqueda de información
EUROPAGES https://www.europages.es/- PAGO
directorio europeo de información de negocios, en el que podemos localizar
empresas europeas y de su entorno. Ofrece múltiples criterios de filtrado:
búsqueda por sector o actividad, por países, pudiendo refinar por regiones y por
los datos de empresa de que dispone.
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https://www.europages.es/
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Búsqueda de información
FEDERATION OF BAKERS UK  https://www.fob.uk.com//- PAGO

Las asociaciones sectoriales proporcionan información especializada del sector y el país 
de interés. Nos permiten acceder a sus miembros y ayudan a construir nuestra marca y 
adquirir reputación.
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Redes Sociales
Número de usuarios de redes sociales
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Redes Sociales
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Redes Sociales
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Redes Sociales
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Redes Sociales
FACEBOOK  https://business.facebook.com/ PAGO
La publicidad desde una página Facebook puede ayudar a llegar a clientes potenciales de una
empresa, producto o servicio. Se puede promocionar una publicación o un evento, conseguir clientes
potenciales o incluso animar a las personas a que compren en tu sitio web. Están disponibles
diferentes tipo de anuncios y el primer paso es elegir qué anuncio es compatible con tu objetivo
empresarial.
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Redes Sociales
LINKEDIN SALES NAVIGATOR 
https://business.linkedin.com/es-es/sales-solutions/sales-navigator/- PAGO

La nueva herramienta de ventas de LinkedIn permite optimizar una búsqueda avanzada
para encontrar a las personas y empresas que más se aproximan al target. La
segmentación se convierte en factor clave mediante filtros, listas de clientes potenciales,
alertas de nuevas coincidencias y optimización de campañas en LinkedIn.
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https://business.linkedin.com/es-es/sales-solutions/sales-navigator
https://www.europages.es/


60

ANEXO: 
4 vías de acceso para entrar en los mercados internacionales

+

+

-

-
Grado de control sobre las decisiones de Marketing Mix
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VIAS DE ACCESO

1. Exportación indirecta u 
ocasional, con o sin marca 
propia

2. Exportaciones a través de 
importadores, 
distribuidores o 
representantes

3. Establecimiento comercial 
en el extranjero

4. Implantación productiva en 
el exterior

1

2

3

4

Escasa

Reducida

Alta

Intensa
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Conclusiones finales 

• La búsqueda de información comercial y la captación de clientes en los mercados
exteriores es el fin último del plan de internacionalización de la empresa.

• Para conseguir el éxito en esta búsqueda es necesario tener muy claro desde el
principio que es lo que se busca.

• Existen muchas fuentes de información, dispersas, diferentes. Es muy importante
que la PYME defina un plan de búsqueda de información comercial y lo dote de los
medios necesarios.

• Más allá de los costes directos, hacer una mala selección de los clientes objetivo y
los socios comerciales puede llevar a la empresa a un fracaso desmotivador en su
proceso de internacionalización.

• De ahí la importancia de realizar una BUENA INVESTIGACION COMERCIAL PARA
QUE NUESTRA BUSQUEDA, SELECCIÓN Y CAPTACION DE CLIENTES TENGA EXITO.
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Gracias por su atención


