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PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL. DEL PROCESO 

ESTRATEGICO A LA CONSTRUCCION DE LA VENTAJA 

COMPETITIVA

Primer tema



Marketing Internacional:
EL PROCESO ESTRATÉGICO

FORMULACIÓN O REVISIÓN DE LA VISIÓN Y DE LA MISIÓN.

ANALISIS SITUACIONAL: INTERNO Y EXTERNO / ESTUDIO DEL MERCADO META

FORMULACIÓN DE  LA VENTAJA COMPETITIVA Y OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

FOMULACIÓN DE ESTRATEGIAS DIRECTRICES: Segmentación, Posicionamiento, Postura 
Competitiva (Ventaja), Desarrollo   

FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS OPERATIVAS: Producto, Publicidad y Comunicación, 
Distribución, Precio, Persona.

IMPLEMENTACIÓN Y EJECUCIÓN DE LAS ESTRATEGIAS 

CONTROL Y MEDIDAS CORRECTIVAS
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Visión y Misión
¿Qué queremos llegar a ser?

• VISION
Visión AJE
“Ser una de las 20 mejores empresas multinacionales del mundo para el 2020”

¿Cuál es nuestro negocio y Cómo lograremos 
nuestra visión ?

• MISION
Misión AJE
“Ser la mejor alternativa de productos elaborados en busca de la excelencia de forma
integral, para contribuir al bienestar de la sociedad”



Análisis del Macro Entorno

• Socio Cultural

• Ecológico

• Económico

• Tecnológico 

• Político - Legal



Análisis del Sector – 5FC Porter



• Definir los problemas
• Definir los Objetivos
• Elaborar las Hipótesis
• Identificar segmentos 
• Información Clave

• Métodos Cuantitativos
• Métodos Cualitativos
• Información Primaria
• Información Secundaria

• Equipo Encargado
• Tiempo y Costo
• Recolección de Inf.
• Seguimiento

DEFINIR LOS
MÉTODOS DE

INVESTIGACIÓN

EJECUCIÓN DEL
ESTUDIO DE

MERCADO

DEFINIR LOS 
OBJETIVOS 

DEL ESTUDIO 
DE MERCADO

PLANIFICACIÓN DEL ESTUDIO DE MERCADO:
Fases de un Estudio de Mercado Internacional

ANÁLISIS DE 
LOS 

RESULTADOS

• Interpretación
• Solución de Problemas
• Cumplimiento Objetivos
• Informes – Toma de Dec.



Estudio del Mercado Meta
IMPORTANCIA
• Proporciona Información Clave del Mercado.

• Permite conocer los movimientos de la

competencia.

• Conocer la Participación de mercado y el

Posicionamiento.

• Conocer la precepción de valor de los clientes.

• Podemos detectar la existencia de oportunidades.

• Sabremos si tenemos clientes satisfechos y fieles.

• Nos permite dimensionar el mercado.

• Certifica si una idea de negocio puede tener éxito.

• Descubrir nuevas tendencias

• Permite dirigir las estrategias y maximizar la

utilización de recursos.

• Reduce los Riesgos en las Inversiones.



Estudio del Mercado Meta
¿cómo saber quienes son los que conforman dichos

segmentos?, ¿cuáles son sus características más

importantes?, ¿en base a qué factores deciden sus

compras?, ¿qué precios están dispuestos a pagar?, ¿dónde

compararían sus productos o adquirían sus servicios?, ¿qué

medios publicitarios son lo que más lo impactan?, ¿Quiénes

influyen en su decisión?, ¿cuál es la imagen que tienen de

cada una de las empresas que buscan captar su atención?,

¿qué marcas conocen?, ¿qué nuevas necesidades o hábitos

tienen? y ¿qué variables consideran claves a la hora de

determinar “el valor” de los productos y servicios que

adquieren?.



CASO AJE

cual es Ventaja Competitiva de AJE en
base a su generación de valor y a los
bloques de formación de ventajas
competitivas y comente que deberá hacer
la empresa para mantener esta ventaja y

consolidarla en el mercado Indio



FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD

SUPERIOR

  

 

  

  

  

   

EFICIENCIA VENTAJA SUPERIOR CAPACIDAD

SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION

(Operacional)  AL CLIENTE

 

 

 

INNOVACION

SUPERIOR

Bloques de Generación de Ventajas Competitivas



Cadena de Valor

Metas comunes
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Recursos 
Humanos

I .& D.

Finanzas

Actividades primarias
Compras Operaciones Comercial     Servicios



Ventaja Competitiva

VENTAJA
COMPETITIVA

DIFERENCIACION

BAJO COSTO



Prácticas de Mercado Ganadoras

• Ganar a través del Servicio Superior.

• Ganar a través de los Pecios Bajos

• Ganar a través del la alta 
participación de mercado

• Ganar a través de la adaptación y la 
personalización

• Ganar a través del mejoramiento 
continuo del producto

• Ganar a través de la Innovación del 
producto

• Ganara a través de la superación de 
las expectativas de los 
consumidores



Ventaja Competitiva
FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD

SUPERIOR

  

 

  

  

  

   

EFICIENCIA VENTAJA SUPERIOR CAPACIDAD

SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION

(Operacional)  AL CLIENTE

 

 

 

INNOVACION

SUPERIOR



Generación de Valor

Selección de Mercados

Diferenciación

Posicionamiento

Segmentación

Desarrollo de Servicios

Abastecimiento

Fabricación

Logística/Distribución

Valoración

Desarrollo de Productos

Publicidad

Marcas

Relaciones Públicas

Personal

Promoción

Fuerza de Ventas

Escoger el Valor Proveer el Valor Comunicarlo



Formulación de Objetivos

• Posicionamiento

• Participación de mercado

• Segmentos a penetrar

• Cuotas comerciales por 
segmentos y regiones

• Líneas de negocio a 
comercializar

• Objetivos comunicacionales

• Objetivos de Imagen de Marca



Estrategias Genéricas

          VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad percibida Posición de Costo bajo

por el cliente

Todo un sector LIDERAZGO EN

industrial DIFERENCIACION COSTOS

OBJETIVO

ESTRATEGICO

Solo a un segmento                       ENFOQUE O ALTA 

en particular                        SEGMENTACION



Estrategias Intensivas

Productos

Segmentos de 
mercado

Existentes

Nuevos

Existentes Nuevos

Penetración en
el mercado

Desarrollo
de productos

Desarrollo 
del mercado

Proliferación
de productos



Estrategias Competitivas

• Si valoramos la competencia y las actuaciones 
que deberemos realizar cuatro son los tipos de 
estrategia.

– Estrategia de Líder

– Estrategia de Retador

– Estrategia del Seguidor

– Estrategia del especialista



Estrategias Operativas
Es el conjunto de variables controlables de mcdtcnia 
que prepara la empresa para producir la respuesta 

que desea en su mercado meta.

Mezcla

Comercial

Mercado

Meta
Promoción

Plaza

Precio

Producto

•Canales

•Cobertura

•Ubicación

•Inventario

•Transporte

•Anuncios

•Venta Personal

•Promoción de 

ventas

•Publicidad

•Calidad

•Características

•Opciones

•Estilo

•Nombre de marca

•Embalaje

•Tamaños

•Servicios

•Garantías

•Ganancias

•Precio de lista

•Descuentos

•Facilidades

•Plazos para pagos

•Términos de crédito



Implementación y Control
• Programa de actividades para cada variable del 

proceso de marketing.

• Definición de responsabilidades de cada uno de los 
miembros del equipo.

• Coordinación de las Operaciones

• Cronogramas con fechas

• Planes Alternativos

• Presupuestos

• Indicadores de Control



Politica 

De

comunicacion

Politica 

De

Producto

Estrategia 

De

precios

Forma de

Acceso al 

mercado

Competencia

internacional

Como

Posicionarse

Entorno

Plano

Elementos clave de Marketing Internacional



Orientaciones

Dentro de la estrategia de marketing 

internacional tenemos dos orientaciones:

• Orientación a la venta: Plantearse la 

salida al exterior como una solución 

temporal. Inversión pequeña.

• Orientación estratégica: Deseo de 

mantenimiento a largo plazo. Inversión 

importante. 



Etapas

Las diferentes etapas del Plan de Marketing Internacional:

1. Selección del mercado a desarrollar.

2. Evaluación de su potencial.

2.1 Evaluación de sus características actuales.

a)Competencia.
b)Preferencia- Hábitos.

c)Estructura- Consumo.

3. Definición de estrategia de penetración.

4. Fijación de objetivos de mercado.

5. Diseño de mezcla comercial.

6. Evaluación periódica de resultados.

6.1 Replanteo de objetivos y / o mezcla comercial.



Las barreras de entrada 

Obstáculos tarifarios: 

• Derechos de aduana

• Licencias de importación 

• Depósitos previos 

• Contingentes (sobre la 
cantidad de mercancía a 
entrar en un país en 
función del origen del 

producto)



Las fases de creación de un producto internacional

Generación de ideas. •Plantilla, usuarios finales, socios…

•Competencia.

•Publicaciones técnicas, centros de 

investigación.

Filtrado de ideas. •En país de origen.

•A nivel central.

•A nivel multidomestico.

Test de prototipo. Selección de mercado(s) piloto(s).

Análisis del negocio. Definición de estrategia de marketing 

preliminar.

Desarrollo. Características del producto en función de la 

demanda del mercado.

Test del producto. •Selección de mercado(s) piloto(s).

•Prever respuestas de la competencia.



Lanzamiento del

Producto.

Rechazo del producto. Desarrollo adicional.



PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL. ANÁLISIS DE 

RENTABILIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo tema



Problemática
Pyme peruana

• Facturación: S/.100,000 soles año

• Rentabilidad: 20%

• Presupuesto actual marketing: 0%

• Participación de mercados 2012: 0.5%

• Recordación de marca 2012: 1%

• Mercado actual: 10,000 personas

• Mercado objetivo: 50,000 personas 

Objetivos

• Participación de mercados 2013: 2%

• Recordación de marca 2013: 5%



PERÚ: Campaña Panasonic 



PERÚ: Campaña Panasonic 
FLOWCHART



Modelo de investigación de mercado



Plan de Marketing

1.3.2. Matriz de 

posición Competitiva

1.7. Presupuesto del 

Plan de Marketing

1.2.1. Información

Externa
1.2.1.1. Demanda

1.2.1.2. Clientes

1.2.1.3. Competencia

1.2.2. Información 

Interna
1.2.2.1. Humanos

1.2.2.2. Financieros

1.2.2.3. Conocimiento

Know-How

1.2.2.4. Otros recursos

materiales

1.4. Objetivos

1.3.1 DAFO1.3. Diagnóstico 

situación

1.2. Información y 

análisis

1.4.1. Cuantitativos

1.4.2. Cualitativos

1.5.1.Estrategias Corporativas

1.5.2. Estrategias de Marketing

1.6.1. Público Objetivo

1.6.2. Marketing Mix

1.5. Estrategias

1.6. Planes de 

acción

1.1. Delimitación 

negocio



SELECCION DE MERCADOS

La información analizada me sirve para formular un “Plan de

Exportaciones” hacia EE.UU, en primer lugar y contemplar la

posibilidad en el mediano plazo de incursionar en Canadá y Chile.

Paso 5:
EE.UU CHILE CANADA

VARIABLE

Importaciones de 

brasieres 1998 1.040.823.000       14.439.833           71,760,344

Participación % del 

proveedor #1 de las 

importaciones México (23%) Colombia (31%) México (32.5%)

Disponibilidad de 

transporte Excelente Bueno Regular

Arancel General 17,3% 9% 20,5%

Arancel para 

Colombia 17,3% 0% 20,5%

Ingreso de la 

población 33.943 4.493 21.145

Información del 

mercado revisada SI SI SI

1 3 2



Cálculo básico necesidades gastos en salida exportación

(S/. anual)



COMUNICACIÓN INTERNACIONAL: 

INTRODUCCIÓN



1. Entorno Macroeconómico y Demográfico



Propuesta de valor





Cómo diseñar etiquetas



PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR 

LA DFI



CONTROLAR LA 

DISTRIBUCION

FISICA INTERN.

COSTES DE LA EXPORTACION

Precio Ex Works 82.081 Dolares

Gastos FOB 2.052 Dolares

Gastos ag adu origen 30 Dolares

Precio FOB 84.163 Dolares

Peso volumétrico 443

Peso físico 24.624

Flete 11.550 Dolares

FCLA 116 Dolares

BAF 693 Dolares

Congestion Surcharge 347 Dolares

Collect Surcharge 289 Dolares

CAF 578 Dolares

Precio CFR 97.734 Dolares

Seguro (máx cobertura) 782 Dolares

Warehouse to warehouse 98

Derecho de emisión 32 3%

Precio CIF 98.841 Dolares

Agente aduana destino 100 Dolares

Precio DDU 98.941 Dolares

Aranceles 0

IVA 6.926 Dolares

Precio DDP 105.867 Dolares

Costes financieros 2.469 9%

Precio de venta 108.336



MÉTODOS DE ENTRADA EN FUNCIÓN DEL CONTROL EJERCIDO



OTROS MODELOS DE COOPERACION

– Financiera

– Comercial

– Tecnológica

– Productiva



PASOS HACIA LA INTERNACIONALIZACION



Decisiones de Distribución

Adaptación a Aspectos Socioculturales y Legales



Marketing mix: estrategias de marketing

PRECIO PLAZA PRODUCTO PROMOCION

Penetración

Descreme

Psicológicos

Descuento

Basado costo, 

valor, competencia

Por línea productos 

Producto opcional 

Producto cautivo

Por paquete 

Segmentados

Promocionales

Geográficos

Internacionales

Dinámicos

Facilidades pago

Canal corto

Canal largo

Canal directo

Multicanal

Pull

Trademarketing

Intensivo

Selectivo

Exclusivo

Telemarketing

Internet

Agente

Cobertura

Ubicación

Inventario

Transporte

Central

Real

Ampliado

Masivos

Conveniencia

Especialidad

Extensión línea

Extensión marca

Multimarca

Marca nueva

Ciclo de vida

Nuevos productos

Desarrollo Marcas

Gestión empaque

Licencias

Marcas conjuntas

Promoción

Cupones

Sorteos

Conjuntas

Programas

fidelidad

Marketing directo

Viral

Publicidad

Radio

TV

Prensa

Mailing

Relaciones 

públicas

Buzz



APLICACIÓN DE ESTRATEGIAS 

DE GLOBAL BRANDING

Tercer tema





Patrimonio de marca
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Problemática de Nombres de Marca sin Orientación Global:

Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos





Branding (o Gestión de Marcas) es el arte-

ciencia-disciplina de crear y gestionar 

marcas. 



Estrategias para el Branding

Marca No Marca

Productor de
marca

Marca propia

Marca
individual

Marca
familiar

Combi-
nación

Marca
individual

Marca
familiar

Combi-
nación





PRESENTACION DE CASOS EXITOSOS 

DE INTERNACIONALIZACION

Cuarto tema































LAS BODEGAS QUE CONFORMAN LA MARCA PISCO 12 SANGRES SON: LAPENTA, DON DE LORO, 

OMOKEWA, LUCHOS, ATENCIO BERROA, EL ARRIERO, VILLEGAS, LINDOLFO CORNEJO, CAMILO, EL 

MOCHO, AGROINDUSTRIAS CORNEJO Y PAREDES

EN JUNIO DE ESTE AÑO PARTICIPARON EN LA CONCURRIDA FERIA FANCY FOOD DE NUEVA YORK, 

DONDE ADEMÁS DE DELEITAR A LOS ASISTENTES, LOGRARON INTERESANTES CONTACTOS PARA 

POSIBLES VENTAS FUTURAS..









http://www.sierraexportadora.gob.pe/programas/trucha/













Muchas gracias

Luis Enrique Méndez Cabezas

Cámara Peruana de Comercio Exterior

lmendez@camexperu.org.pe

lemendez@hotmail.com
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