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Fases del plan de 
marketing internacional
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El plan de marketing

¿Dónde
estamos?

queremos  
hacer?

¿Qué ¿Cómo
vamos a 
llegar?

¿Cómo lo
implan-
tamos?

Fase 1 Fase 4

◼ Análisis del entorno 

propio:

– Capacidades de la 

empresa

– Sector

– Recursos

◼ Investigación de 

mercados exteriores:

– Entorno internacional

– Competencia  

internacional

◼ Selección y delimitación 

de:

– Mercados

– Líneas de productos

– Formas de entrada

– Estrategias:

o Global/multido-

méstica

o Diferenciación

costes/productos

– Objetivos de mercado

◼ Marketing-mix  

internacional:

– Producto

– Precio

– Distribución

– Promoción

◼ Implantación:

– Aplicación: Realizar tareas 
según plan de acción

– Coordinación: Actuación 
según a convergencia entre 
las líneas de negocio.

– Control: Análisis 
comparativos entre 
objetivos previstos y 
alcanzados.

– Evaluación: Feedback.

Fase 1 Fase 1
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Proceso de formulación de 
estrategias de marketing 
internacional
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El marketing acompaña a la empresa

Proceso 

evolutivo de la 

empresa

Etapa del proceso 

de 

internacionalización

Experiencia 

acumulada de la 

empresa
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Parámetros para definir estrategias

1) Impulsores (factores internos y externos que

provocan que una empresa se desplace de una fase a 

otra)

2) Orientación estratégica (dirección que

seguirá la empresa, campo en el que compite y

prioridades)

3) Factores de apoyo

internacional (ayudan a redefinir los

esfuerzos y las prioridades de inversión)

4) Decisiones estratégicas (determinadas 

por la orientación seguida por la empresa y factores en 

los que se apoya)

1. Entrada inicial en mercados

internacionales

2. Expansión del mercado local en

el que se ha ahondado

3. Racionalización global
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Fases de la formulación de la estrategia 
de marketing internacional

Coordinación 
marketing mix  

entre
países y regiones

Integración 
aprovisiona-

miento y 
producción con  

marketing

Asignación de 
recursos para 

alcanzar 
equilibrio y 

crecimiento de  
cartera

País  
n

País
3

País  
2

País  
1

Modificar 
estrategia de  

marketing

Desarrollo y  
adquisición 

de
nuevas  
marcas

Compartir 
costes 

publicidad, 
promoción y  
distribución

Tiempo y
secuencia
de entrada

Modo
entrada

Elección
país

Enfoque 
domés-

tico 
(nacional)

Pre-
interna-
cional

Fase 1
Entrada Inicial

Fase 2 
Expansión del Mercado

Local

Fase 3 
Racionalización

Global

Im
p
u
ls
o
re
s

Im
p
u
ls
o
re
s

Im
p
u
ls
o
re
s
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Factores que inciden en el desarrollo de 
la estrategia de marketing internacional

Resultados

Próxima fase  
internacio-
nalización

Explotar 
factores apoyo  
internacional

Impulsores  
internos

Impulsores  
externos

Establecer 
decisiones 

estratégicas  
clave

Nuevo 
apoyo 

estratégico

Fase de 
internacio-

nalización actual
Impulsores  

internos

Impulsores  
externos
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Evolución de la formulación de la 
estrategia

Elementos clave a 

considerar en la toma de 

decisión sobre la 

estrategia de Marketing 

Internacional

Elementos que determinan el 

comienzo de la actividad en los 

Mercados Internacionales

Elementos que determinan la

expansión en el Mercado Local

Elementos que determinan la

racionalización Global

Fase I

Fase III

Fase II
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Elementos que determinan el 
comienzo de actividad en el exterior

◼ Saturación del Mercado Nacional

◼ Etc.
Impulsores

◼ Los esfuerzos de la empresa se 

centran en determinar con 

precisión aquellos mercados

que mejor se adapten a su

oferta. Se requiere la mínima 

adaptación de productos y 

estrategias de marketing para

incurrir en mínimos costes

Orientación

Factores de Apoyo

◼ Eficiencia en Costes

◼ Productos de alta calidad

◼ Procesos patentados

◼ Experiencia Técnica o habilidades de
producción superior

◼ Imagen de Marca

◼ Técnicas de Comercialización

◼ Saturación del Mercado Nacional

◼ Elección del país cuyo mercado penetrar

◼ Tiempo o secuencia de entrada

◼ Modo de entrada

Decisiones
estratégicas
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Elementos que determinan la 
expansión en nuevo mercado local

◼ Tratar de incrementar la penetración en el
mercado local

◼ Necesidad de enfrentarse o superar a la
competencia local

◼ Fomentar la iniciativa local

◼ Buscar una utilización más eficiente de las
ventajas locales

◼ Restricciones impuestas por limites o barreras
naturales o del

mercado

Impulsores

◼ Su atención se centra en identificar 

oportunidades en aquellos mercados 

donde está operando, modificando sus 

productos y estrategias para alcanzar

nuevos segmentos. La estrategias se 

desarrolla sobre una base país a país

Orientación

◼ Economía de Alcance

◼ Experiencia en el
Mercado

Factores de apoyo

◼ Desarrollar o modificar
nuevos productos o
líneas de productos

◼ Desarrollar o

modificar nuevas

estratégicas adatadas

al mercado local

Decisiones 
estratégicas
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Elementos que determinan la 
racionalización global

◼ Ineficiencias en costes y duplicación de esfuerzos

◼ Oportunidad de transferir productos, marcas y conocimientos

◼ Aparición de clientes globales

◼ Mejorar la infraestructura de marketing

Impulsores

◼ El objetivo es consolidar la expansión, mejorando la coordinación y la 

integración de las operaciones en más de un país para aprovechar

potenciales sinergias
Orientación

◼ Obtener sinergias (economías de escala y alcance)

◼ Mejora en la coordinación e integración
Factores de apoyo

◼ Aumentar la eficiencia

◼ Desarrollo de estrategias globales

Decisiones 
estratégicas
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Niveles estratégicos
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Estrategia 
corporativa

Estrategia 
de negocio

Estrategia 
funcional

Los niveles estratégicos del marketing 
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Corporativa

Estrategia

Corporativa

Estrategia de 
Negocio

Estrategia Funcional

Niveles estratégicos

◼ Decisiones en materia de composición de la 

cartera de negocios:

o ¿En qué negocios se quiere entrar?
o ¿De qué negocios se quiere salir o vender?
o ¿Qué negocios se quieren mantener?

◼ Nivel de Corporación o Holding (Bancaria, 

Industrial,…)

◼ Atención especial a empresas que se creen 

“mononegocio”

◼ Para ello se emplea la técnica de la

segmentación
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De negocio

Negocio
(segmentar)

clientes

competidores

oferta

Estrategia

Corporativa

Estrategia de

Negocio

Estrategia Funcional

Niveles estratégicos

◼ Dentro de cada negocio definido en la estrategia 

corporativa, se debe de especificar:

o ¿Qué oferta se presenta?
o ¿Quién son los clientes?
o ¿Con quién competimos?
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Funcional

Niveles estratégicos

◼ Una vez explicitada la estrategia de negocio se 

desarrolla la estrategia funcional:

… para cada uno de los negocios considerados…

o ¿Cómo se dimensiona, remunera y se fijan los 
perfiles de los comerciales?

o ¿Qué importancia tendrá el departamento de 
marketing?

o ¿Cuántos recursos se asignan a I+D?
o ¿Dónde localizo las plantas productivas?, ¿qué 

capacidad?, ¿qué grado de especialización 
producto/proceso?

o ¿Qué estructura patrimonial se precisará?

Estrategia

Corporativa

Estrategia de

Negocio

Estrategia Funcional



18Esquema de la formulación de 
estrategias de marketing internacional

In
p

u
t

Fe
ed

b
a

ck

Factores apoyo estratégico

• Variables estratégicas competitivas

• Relaciones de sinergia

Desempeño  
negocio

Factores industria

• Estructura industrial

• Características del mercado

Factores de empresa

• Recursos financieros

• Otros recursos y habilidades específicas

Fe
ed

b
a

ck

Esquema general
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Esquemageneral

In
p

u
t

Fe
ed

b
a

ck

Orientación  
estratégica

• Estandarización total 
de los elementos de 
marketing mix entre 
los mercados 
nacionales

• Adaptación total de 
los elementos de 
marketing mix para 
cada mercado 
nacional

Desarrollo  
negocios

Combinación recursos 

estratégicos

•Formas de asignar recursos entre 
diferentes elementos del marketing mix

•Estandarización total entre mercados 
nacionales

•Adaptación total en cada mercado nacional

(1) (2)

Contenidos estratégicos

Grado de estandarización del contenido de los 
elementos de marketing mix en los mercados 
nacionales

Elemento 1 Alto - Bajo
Elemento 2 Alto - Bajo
Elemento N Alto - Bajo

Esquema de la formulación de 
estrategias de marketing internacional
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