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Primer tema

PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL. DEL PROCESO
ESTRATEGICO A LA CONSTRUCCION DE LA VENTAJA
COMPETITIVA



Marketing Internacional:
EL PROCESO ESTRATEGICO

FORMULACION O REVISION DE LA VISION Y DE LA MISION.

ANALISIS SITUACIONAL: INTERNO Y EXTERNO / ESTUDIO DEL MERCADO META

FORMULACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA Y OBJETIVOS ESTRATEGICOS

FOMULACION DE ESTRATEGIAS DIRECTRICES: Segmentacion, Posicionamiento, Postura
Competitiva (Ventaja), Desarrollo

FORMULACION DE ESTRATEGIAS OPERATIVAS: Producto, Publicidad y Comunicacion,
Distribucion, Precio, Persona.

IMPLEMENTACION Y EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS

CONTROL Y MEDIDAS CORRECTIVAS




Vision y Mision
¢, Qué queremos llegar a ser?

A VISION
Vision AJE
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¢,Cual es nuestro negocio y Como lograremos
nuestra vision ?

A MISION
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Analisis del Macro Entorno
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Analisis del Sectorc 5FC Porter
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PLANIFICACION DEL ESTUDIO DE MERCADQ
Fases de un Estudio de Mercado Internacional
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DEFINIR ROSDS DEFINIR LOS EJECUQTDNDDEL ANAUSISIBEDE
OBJETIYOSS METODOS DE ESTUDIMDE LOS
%?ELEUMHO INVESTIGACION MERCADD RESULTADOSS

\

A Equipo Encargado 1" '
A Tiempo y Costo '
A Recoleccion de Inf.

A Seguimiento . —_ L

A Interpretacion

A Soluciéon de Problemas

A Cumplimiento Objetivos
AInformes 1 Toma de Dec.

wvmj_J

A Definir los problemas
A Definir los Objetivos
A Elaborar las Hipétesis
A Identificar segmentos
A Informacion Clave

A Métodos Cuantitativos
A Métodos Cualitativos
,‘/ A Informacién Primaria
“ A Informacion Secundaria ~




Estudio del Mercado Meta
IMPORTANCIA

A Proporciona Informaciéon Clave del Mercado.

A Permite conocer los movimientos de la
competencia.

A Conocer la Participacion de mercado y el
Posicionamiento.

A Conocer la precepcion de valor de los clientes.

A Podemos detectar la existencia de oportunidades.
A Sabremos si tenemos clientes satisfechos y fieles.
A Nos permite dimensionar el mercado.

A Certifica si unaidea de negocio puede tener éxito.
A Descubrir nuevas tendencias

A Permite dirigir las estrategias y maximizar la

utilizacion de recursos.
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Estudio del Mercado Meta

ccomo saber quienes son los que conforman dichos
segmentos?, ¢cuales son sus caracteristicas mas
Importantes?, ¢en base a que factores deciden sus
compras?, ¢qué precios estan dispuestos a pagar?, ¢donde
compararian sus productos o adquirian sus servicios?, ¢queé
medios publicitarios son lo que mas lo impactan?, ¢;Quiénes
influyen en su decision?, ¢cual es la imagen que tienen de
cada una de las empresas que buscan captar su atencion?,
¢Jqué marcas conocen?, ¢squé nuevas necesidades o habitos
tienen? y ¢quée variables consideran claves a la hora de
determinar N e v a |l odeolos productos y servicios que
adquieren?.




CASO AJE

cual es Ventaja Competitiva de AJE en
base a su generacion de valor y a los
bloques de formacion de ventajas

competitivas y comente que deberd hacer

la empresa para mantener esta _ventaja Yy
consolidarla en el mercado Indio




Blogquesde Generacion:-de-Ventajas-Competitiva

FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD
SUPERIOR

EFICIENCIA > VENTAJA SUPERIOR CAPACIDAD

SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION
(Operacional) AL CLIENTE

|

INNOVACION
SUPERIOR




Cadenade ' Valor

Metas comunes
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Actividades primarias

Compras Operaciones Comercial Servicios




Ventaja Competitiva

VENTAJA
COMPETITIVA




Practicas de Mercado Ganadoras

: ici i P
Ganar a traves del Servicio Superior. s EN GRANDEL S
Ganar a traves de los Pecios Bajos P $50

Ganar a traves del laalta
participacion de mercado

Ganar a traves de la adaptacion y la
personalizacion

Ganar a través del mejoramiento
continuo del producto

Ganar a través de la Innovacion del
producto

Ganara a traves de la superacion de
las expectativas delos
consumidores
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Ventaja Competitiva

FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD
SUPERIOR

EFICIENCIA
SUPERIOR
(Operacional)

VENTAJA
COMPETITIVA

INNOVACION
SUPERIOR

SUPERIOR CAPACIDAD
DE SATISFACCION
AL CLIENTE




Generacion de Valor

Escoger el Valor Proveer el Valor Comunicarlo
Segmentacion Desarrollo de Productos Fuerza de Ventas

Seleccién de Mercados Desarrollo de Servicios Publicidad
Posicionamiento Valoracion Promocion

Diferenciacion

Abastecimiento Marcas

Fabricacion Relaciones Publicas
Logistica/Distribucion Personal




Formulacion de Objetivos

A Posicionamiento
A Participacion de mercado
A Segmentos a penetrar

A Cuotas comerciales por
segmentos y regiones

A Lineas de negocio a
comercializar

A Objetivos comunicacionales
A Obijetivos de Imagen de Marca




Estrategias Geneéricas

Todo un sector
industrial

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Solo a un segmento
en particular

VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad percibida Posicion de Costo bajo
por el cliente

LIDERAZGO EN

DIFERENCIACION

ENFOQUE O ALTA
SEGMENTACION
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Existentes Penetracion en Desarrollo
el mercado de productos

Segmentos de
mercado

Proliferacion
de productos
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Estrategias Competitivas

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

i~ Estrategia de Lider

" Estrategia dﬁt{ﬁﬂo
Estrategia del especialista




Estrategias Operativas

Es el conjunto de variables controlables de mcdtcnia
que prepara la empresa para producir la respuesta
ezl que desea en 'su mercado meta.

ACalidad

ﬁCaracterl'st_ica
FOpciones ZRVIEFAEY

A stilo Comercial KCanales
ANombre de KCobertura
e Precio Justy Embalaje AJblcaCK_l)nanI’]ClOS
oo | gam"?m_os AnventarioA/enta Personal
recio de lista— /5ervicio ArransportdPromocion de
MDescuentos AGaranti
A acilidades AGananc Plaza vent_ag
MPlazos para pagbdoductg Mublicidad
Promocion

Arérminos de crédito
Precio




Implementacion y Control

A Programa de actividades para cada variable del
proceso de marketing.

A Definicion de responsabilidades de cada uno de los
miembros del equipo.

A Coordinacion de las Operaciones
A Cronogramas con fechas
A Planes Alternativos -

A Presupuestos llll' | 9

A Indicadores de Control
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Elementos clave de Marketing Internacional

Politica
De
comunicacio

Politica
De
Producto

Forma de
Acceso al
mercado

Estrategia
De
precios




Orientaciones

Dentro de la estrategia de marketing
Internacional tenemos dos orientaciones:

A Orientacion a la venta: Plantearse la
salida al exterior como una solucion
temporal. Inversion pequena.

A Orientacidn estratégica: Deseo de
mantenimiento a largo plazo. Inversion
Importante.



Etapas

2. Evaluacion de su potencial.

2.1 Evaluacion de sus caracteristicas actuales.

a) Competencia.
b) Preferencia - Habitos.
c) Estructura - Consumo.

3. Definicion de estrategia de penetracion.

4. Fijacion de objetivos de mercado.

5. Disefio de mezcla comercial.

6. Evaluacion periodica de resultados.

6.1 Replanteo de objetivos y / 0 mezcla comercial.




| as barreras de entrada

Obstaculos tarifarios:

A Derechos de aduana

A Licencias de importacion
A Depositos previos

A Contingentes (sobre la
cantidad de mercancia a
entrar en un pais en
funcion del origen del

producto)




Las fases de creacion de un producto internacional

Generacion de ideas.

Filtrado de ideas.

Test de prototipo.

Andlisis del negocio.

Desarrollo.

Test del producto.

Pl antilla, usuarios f
ACompetencia.

Mublicaciones técnicas, centros de
investigacion.

AEn pais de origen.
A nivel central.
AA nivel multidomestico.

Seleccion de mercado(s) piloto(s).

Definicion de estrategia de marketing
preliminar.

Caracteristicas del producto en funcion de la
demanda del mercado.

ASeleccion de mercado(s) piloto(s).
Arever respuestas de la competencia.

nal



Lanzamiento del Rechazo del producto. Desarrollo adicional.
Producto.




Segundo tema

PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL. ANALISIS DE
RENTABILIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING



Problematica

Pyme peruana

A Facturacion: S/.100,000 soles afio

A Rentabilidad: 20%

A Presupuesto actual marketing: 0%

A Participacion de mercados 2012: 0.5%
A Recordacion de marca 2012: 1%

A Mercado actual: 10,000 personas

A Mercado objetivo: 50,000 personas
Objetivos

A Participacion de mercados 2013: 2%
A Recordacion de marca 2013: 5%



PERQampafia Panasonic

Pl

AVATAR revive en tu hogar en 3D.
Exclusivamente con Panasonic.

Ahora el pack Viera 3D
incluye el disco Blu-ray
de Avatar en 3D
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PERQampafia Panasonic
FLOWCHART

PANASONIC

Flow Chart
Hombres y Mujeres de 26 a 74 afios [ ABC
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Modelo de investigacion de mercado

ENCUESTA

PRIMEEA PARTE: DATOS DE SEGMENTACION

GENERO: EDAD: PREFERENCIAS:

DISTRITO: NSE: CONSUME XX FRECUENCIA:

SEGUNDA PARTE: RECORDACION DE MARCA Y PARTICIPACION MERCADO
1. ;Qué marcas de productos XX recuerda?

2. ;Qué marcas de productos XX consume?
TERCERA PARTE: FACTORES CRITICOS DE EXITO

3. ;Mencione en orden de importancia 5 caracteristicas que debe de tener

producto XX que Ud. lo elija?
CUARTA PARTE: MERCADOFACTIEBLE

4. ;Estaria dispuesto a comprar el producto XX7?
S1 NO

QUINTA PARTE: MARKFETING MIX

5. ;Qué caracteristicas considera que debe detener XX, para que Ud. lo
elija?

6. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por XX7
;En qué medios se entera usualmente de productos como XX7
8. ;En qué lugares usualmente Ud. compra productos XX7
(Gracias por su paciencia.

o



1.1. Delimitacion
negocio

1.2.1. Informacidn
Externa

1.2.1.1. Demanda
1.2.1.2. Clientes
— 1.2.1.3. Competencia
1.2. Informacion y B

analisis »
1.2.2. Informacion
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

-

1.3. Diagnéstico
situacioén

(%13.2. Matriz de
posicion Competitiva

1.3.1 DAFO

Plan de Marketing

1.4. Objetivos

1.4.1. Cuantitativos
1.4.2. Cualitativos

1.5. Estrategias

1.6. Planes de
accion
1.6.1. Pablico Objetivo
1.6.2. Marketing Mix

1.7. Presupuesto del
Plan de Marketing



