








En potencia, cualquier empresa puede nacerio.

S [Imitaciones generaimente. no vienen ae
r, SINO @€ NOSOtroS MISMOS.

d Empresas con capacidad no exportan por temor o
[gnorancia.

LCon conaiciones de conocimiento, calidad, canticdad

V. Precio se puede exportar.




EXportar sin 10S conocimientos Nnecesarios,
generalmente concluye en perdidas de tiempo,
dinero e lusiones.

4 El posicionamiento en un mercado extranjero lieva
tiempo y demanda, dedic

cacion y esiuerzo.

Xporntacion, Como actividad comercial,
e pensarse comosun NEgOCio marginal
ohal. No hay gue esperar grandes
, eneﬂc]os d COlto pPlazo.













SEGUNDA ETAPA: "DONDE QUEREMOS LLEGAR"

Esta fase comprende la delimitacion de la situacion a la que la empresa
quiere llegar, teniendo en cuenta su situacion de partida, los recursos con los
que cuenta, los objetivos generales y la situacion que presenta el ambito
Internacional.

En esta fase se eligen los mercados exteriores en los que se desarrollaran
las actividades internacionales, las lineas de productos que se van a
comercializar en cada mercado, las formas de entrada en cada mercado
(agentes, distribuidores, exportacion a traves de representantes propios,
licencias de fabricacion, franquicias internacionales, joint-ventures,
consorcios de exportacion, establecimiento de subsidiarias comerciales o de
centros de produccion, etc.) y los objetivos que se pretenden alcanzar en
cada mercado seleccionado.












2. Segmentos diferentes entre los paises seleccionados;

Segmentos diversos entre los paises se agrupan aungue las
expectativas respecto al producto varien; de tal modo, que un
producto fisicamente semejante puede ser vendido tal cual
siempre y cuando se dirija a segmentos diferentes de cada pais.
Aqui las acciones de distribucion, comunicacion e incluso ventas
son diferenciadas entre los paises con la intencion de alcanzar
aquellos segmentos capaces de demandar el mismo producto
fisico. Por ejemplo, Canon vendio su camara AE-1 como
producto de reposicion en segmentos jovenes de Japon y en los
de edad mas avanzada en Alemania.






CRITERIOS EN LA IDENTIFICACION DE SEGMENTOS TRANSNACIONALES
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Sistemas de orientacion

religiones
tendencias de consumo
imagen del pais

mentalidad abierta/cerrada

Actitud o decision de compra

modelos de comportamiento de compra
- frecuencias de compra

riesgo percibido en la compra

jerarquia de necesidades

poder de compra

lealtad a la marca

concienciacion de la importancia del precio

Comportamiento respecto a la informacion

habitos de atencion en radio y television
importancia de los lideres de opinion

demanda de informacion

selectividad de las percepciones

Patrones de consumo

hébitos de utilizacion del producto
requerimientos de servicio
nivel de demanda

equipamiento en los hogares




