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~ SELECCION DE MERCADOS

Paso 5:

EE.UU CHILE CANADA
VARIABLE
Importaciones de
brasieres 1998 1.040.823.000 14.439.833 71,760,344
Participacion % del
proveedor #1 de las
importaciones Meéxico (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
poblacion 33.943 4.493 21.145
Informacion del
mercado revisada Sl SI SI

1 3 2

La informacion analizada me sirve para formular un A Pl ae
Export ac hacia eEEE.OU, en primer lugar y contemplar la
posibilidad en el mediano plazo de incursionar en Canaday Chile.
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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
7. ;En qué medios se entera usualmente de productos como XX7
8. ;En qué lugares usualmente Ud. compra productos XX7
(Gracias por su paciencia.



. Centro de
temauonallzacwn

AnaI|S|s del Sectog 5FC Porter

D))>>

Amenazas

(ya
existentes)

Rivalidad Negociodion

Negociacion entre Chlos

Proveedores

competidores clientes

Amenazas
de
productos
sustitutos




. Centro de

A
A Iternacionalizacion

Z~ Empresarial

Bloquesdiedeenearasioncde:=\eniajasompetitiv

FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD
SUPERIOR
EFICIENCIA > VENTAJA < SUPERIOR CAPACIDAD
SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION
(Operacional) AL CLIENTE

INNOVACION
SUPERIOR
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Eficiencia

Calidad
Innovacion

cliente

Finanzas

Actividades de Apoyo

<

Actividades primarias
Operaciones Comercial

Compras

Capacidad de satisfacer al

Servicios
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Ventaja Competitiva
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VENTAJA
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A oo Calculo basico necesidades gastos en salida exportacion
z mpresana
(S/. anual)
1. Organizaciéon Directiva y de Ejecucion
1.1 Personas Adecuadas

1.2 Equipo de Direccion
2. Caracteristicas del Proceso

2.4  Adaptacion Producto

| Caracteristicas Basicas

| Formas y Presentaciones

| Envase y embalaje

| Etiquetado

| Homologaciones [ Certificaciones
2.7 Plazo Entrega

2.8 Complejidad Proceso de Decision

2.9 Plazo de Pago

2.10 Instrumento de Pago 3. Datos Basicos

2.11 Longitud Cadena de Distribucion 3.1 Mivel de Facturacion

- CALCULO COSTE MINIMO SALIDA 3.2  Nivel Exportacion Previsible \



pranding

Los consumidores se volcaran al comprar el
producto si lo maneja correctamente



ldentidad de Marca

de las percepciones emocionales
son generadas ;Visualmente!
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"ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
DE MARKETING

A Analizar recursos de comunicacion
de Marketing
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Marketing mix: estrategias de marketing

Penetracion
Descreme
Psicoldgicos
Descuento
Basado costo,
valor, competencia
Por linea productos
Producto opcional
Producto cautivo
Por paquete
Segmentados
Promocionales
Geograficos
Internacionales
Dinamicos
Facilidades pago

Canal corto
Canal largo
Canal directo
Multicanal
Pull
Trademarketing
Intensivo
Selectivo
Exclusivo
Telemarketing
Internet
Agente
Cobertura
Ubicacion
Inventario
Transporte

Central

Real

Ampliado
Masivos
Conveniencia
Especialidad
Extension linea
Extension marca
Multimarca

Marca nueva
Ciclo de vida
Nuevos productos
Desarrollo Marcas
Gestion empaque
Licencias

Marcas conjuntas

Promocion
Cupones
Sorteos
Conjuntas
Programas
fidelidad
Marketing directo
Viral
Publicidad
Radio

TV

Prensa
Mailing
Relaciones
publicas
Buzz
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ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DE MARKETING

P

ESTRATEGIAS DE EMPUJE:
P U B L I CI DAD VE NTAS SE CENTRAN EN LAS VENTAS PERSONALIZADAS

PERSONALES

ESTRATEGIAS DE ESTIRE:
DEPENDEN DE LAS HERRAMIENTAS DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

PROMOCION
DE VENTAS
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HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

A REVISTAS A DIRECTORIO

HORIZONTALES: DIVERSAS INDUSTRIAS

Pdginas
Amarillas

DIRECTORIO
MINERO

; Pt:Z—ORg

VERTICALES: INDUSTRIA ESPECIFICA

nature TR

cell biology

Tanase G. Dobre and AWILEY VO
Jeae C. Sancher Marcane —

Chemical
Engineering

Madeling. Simulation 3nd Smiktude




'HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

A FERIAS Y MISIONES
COMERCIALES

A INTERNET
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OBJETIVOS DE LA CAMPANA

A Definir objetivos claros y mensurables
A Objetivos globales generales y regionales, asicomo en locales .

A Objetivo locales tienen que ser mas especificos y plantean metas
mensurables para mercados individuales .

Aumentar el

conocimiento

OBJETIVOS _
TIPICOS /

Elevar la
Participacion
De mercado

Los objetivos locales casi siempre se desarrollan como una combinacién de
participacion de la organizacion sede (global) y la del pais para asegurar
consistencia en la comunicacion
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3. PRESUPUESTO

A El presupuesto promocional enlaza los objetivos establecidos con las
decisiones de medios, mensaje y control.

A Idealmente, el presupuesto se estableceria como respuesta a los
objetivos por cumplir, pero las restricciones de recursos a menudo
impiden esto.

A Pueden ser usados como un mecanismo de control si la matriz retiene
la aprobacion final de éstos.

A Métodos de asignacion de presupuestos:

A Objetivo y tarea

A Porcentaje de las ventas

A Juicio ejecutivo

A Lo mas que se pueda

A lgual a la competencia

Al gual que el afo pasado (060 un poquit
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PERU: Campafia Panasonic

Pl

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

Ahora el pack Viera 3D
incluye el disco Blu-ray
3D

SOCJEDAD
ANONIMA

i %
g
:

NN 20000160524
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PERU: Campafia Panasonic
FLOWCHART

PANASONIC

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

DICIEMBRE coOsTO IN¥. TOTAL NETA
PROD. NETOD )

(SN L MIw[J[v[sINL[M[vw]J[v[sENL[M[w]J[v]SENL[M avs | oo uss

2F 28 29 30 1 2 3 4 5 6 ¥ 8 9 10 M 12 13 4 15 16 17 1§ 19 20 21

Digrios
El Comercio - Pagina Impar F/C-5ec C “ n 2 | 1254549 25092.97
Bl Comercio-Pagino 3 FHC-5ec C n 1 2.131.00 2.131.00
(0) & Comercic-Pagine Impor FIC-Sec C 1] [ 1] 2 | 748742 14,974.84
m Suple. MNavidad Digital - Pagina Impar FC n 1 344014 3.440.14
TotolDigries 1 0 0 0O 0 0O O 0O O 1T 0 0CO0OCO0CTO0OT1TO0OO0OO0ODT1TOOT O & 52,638.97
U Revistas
%m |Cosos Lujo-Pagino Destacados F/C n 1 12,700.00 12.700.00
w Caretaos - Contra F/C 1] 1 3571.43 3.571.43
smm | Semana Economica - Contra F/C [ 1] 1 3.035.71 3.035.71
} Caros - Contra FfC [ 1] 1 | 2.500.00 2,500.00
Etigueta Negra - Paging 200gr F/C n 1 2.600.00 2.600.00
Somos- Pagina otros F/C 1 LB73.45 587345
TotalRevistas 0 0 0 0 O O O O O O O O 1 0O O0COOQODOQOT 11T 1 20 & 30.280.60

Totales Avisos (Prensa) 10000O0O0OOCOT11O0O0OT11O0T1O0T1O0O0O0Z2TI1130 12
Inversién en Medios (netfo) Uss 82,919.57
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ESTRATEGIAS DE MEDIOS DE
COMUNICACION

Las caracter isticas de la audiencia meta, los objetivos de campana y el
presupuesto conforman los fundamentos de los medios de comunicacion

y la elaboracion de plan de medios.

FACTORES QUE DETERMINAN LA ELEQ@®I DE LOS INSTRUMENTOS
DE MEDIOS:

A Disponibilidad de los medios de comunicaci on
A El propio producto o servicio
A Habitos de los medios publicitarios del publico meta
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INFLUENCIAS DEL PRODUCTO

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION

.51%%; 5“\\\$> ' o Snatin\ %

——y

PRODUCTOS DE TABACO (formula 1) BEBIDAS ALCHOLICAS (Oktoberfest) PRODUCTOS FARMACEUTICOS

COLOCACI ON DE PRODUCTOS EN PELICULAS,
PROGRAMAS TV, JUEGOS O PAGINAS WEB

A Big Cola (equipo Barcelona)

A FedEx (pel icula: naufrago)

A Starbucks (serie: Friends)

A En algunos casos, para atraer atencion
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MEDIOS DE COMUNICACION GLOBALES

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION

AVeh iculos de medios que tienen  audiencias
I meta en al menos tres continentes  y para los
whcmen SONE cuales la compra de medios se hace a través de

!P%%: una oficina centralizada
| =

CARACTERSTICAS DEL PUBLICO e
A El objetivo de la estrategia de medios :
alcanzar a la audiencia meta

con un m inimo de desperdicio.

A Elestratega necesitara datos de

1. Distribuci 6n de los medios

2. Audiencias de medios

3. Exposicion de publicidad

A En mercados m as sofisticados:
datos sobre la percepci  On publicitaria




CARACTERISTICAS DE PUBLICO

4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACION

facebook m B
I@ américal

CABLE
MAGICO

GERTRUDIS

25 anos
Vive en en Surco
NSE B

universidad
Conectada con redes



A Centro de

>

Iternacionalizacion
Empresarial

»

MENSAJE PROMOCIONAL

El mercaddlogo debe determinar lo que el consumidor en verdad esta
comprando; es decir, las motivaciones del cliente.

LAS MOTIVACIONES VARIAN DE ACUERDO A:
A La difusion del producto o servicio en el mercado.
A Los criterios sobre los cuales el cliente evaluara el producto

A El posicionamiento del producto

RGREAT,OFFERS FORYOUR NEXT 01

elivery

- 'Y 2641-5599 9k
MERCADO PERUANO LOCAL EN BOMBAY a e | AINETNY) o American Burg
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MENSAJE PROMOCIONAL

La idea puede ser global, pero luego las subsidiarias extranjeras adaptan
el mensaje a las condiciones y reglamentos locales del mercado

“Mi opgion favorita ;Q
pan pmtq.,t r ol cd .

PANTENES R £| EGIDO POR LOS EXPERTOS
Celebridad regional Celebridad local
Rebeca de Alba Maju Mantilla
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ORIENTACION DE LA CAMPANA

)

MCCANN ERICKSON

137 paises, 207 dudades
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.. FSTERN ANDEA 5 Afiliada a Leo Burnett WorldwAide
AN REGI Tad::-al mundo

d
L™ Shombig, Eruﬂdm Chite

Apoyo en agencias de publicidad y otras compaifiias relacionadas que
compran espacios en los medios y empresas de marketing especial

DECISIONES BASICAS OUE TOMAR:

A Qué clase de servicios independientes utilizara
A Establecer la autoridad de toma de decisiones para actividades de
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SERVICIOS INDEPENDIENTES
ELECION EN BASE A:

A Calidad de cobertura #& 2% Agencias de Publicidad
%’%@? Centrales de Medios
| ZAS Zee :
o, I ?M%m Ui lacings Agencias BTL
£ Bio-science  Unilever axigins in Foxt Suntight

:/Smuwdy

Fealthy and sparkiling with enevgy
N ’9ta9wm

2,6 g®
-

Sustainability
Pleasure and enjoyment
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*“OTROS ELEMENTOS DE
PUBLICIDAD

Marketing
de
Patrocinio

Otros
Elementos
de
Publicidad

Relaciones
Publicas
Externas

REEEIES
Publicas
INEIRES
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N COMUNICACION INTERNACIONAL:
INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

| Valoracion de los Entornos Internacionales ___'_'_'_'_'_'.'::::--

HE Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Invesfigacion Comercial
Seleccionde \ g/ Formas d

R eleccion de ormas de
, ecur‘s-::-s Mercados Entrada e

disponibles Objetivos Implantacion

)

Fuente: Cenifio, J. (2006) Retroalimentacion — Inteligencia %reial

Comunicacion i Posicionamie

Presiones

Externas \

GIuhaIQaciﬁn
ly cambios en
s mercados

Decision de
. Internacionalizacion

Vision
Directiva
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252 1. Entorno Macroeconomico y Demografico

fusion de razas y nacionalidades: cambios en las formas
comunicacion (publicidad interracial, parejas mixtas, etc.)

elp for a
Healthy
pr .' Heart

Chronic
Indigestion
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252 1. Entorno Macroeconomico y Demografico

Productos Carnicos Halal de la Empresa Coren
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Entorno

Cultural de los Paises

Problematica de Nombres de Marca sin Orientacion Global:
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@ SHIFT_the future

Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos
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Entorno Cultural de los Paises
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ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERN

Distintas formas de comunicar los productos y marcas



lonall

. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTERN

oY)

P Muchas formas de comunicar mas alla de la pu

convencional
Sin gasto de publicidad... ZAR A
3.5% s/ Ventas m— + PRECIO
0.3%
B
Competencia Inditex
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Asistencia a Ferias de Panama Jack
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Chupa Chups en las principales ferias internacionales de confiteria: |
COLONIA, ALEMANIA
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Comunicacion y Posicionamiento Adaptado a cada Pais:
Caso Freixenet

N

o CHEEY
! “ Festio/ ‘
- Familiar -

/" Conservador
. Festvo

Meéxico

: ~ Sensual/ |
. Erético -
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Comunicacion y Posicionamiento Adaptado a cada Pais:
Caso Freixenet

<~ Conservador
. Festivo "_Reino Unido §

o Europa del
time

" Romantico/ |
. Familiar -

Norte

~ Familiar/
~_Festivo Australia/

Nueva "
Zelanda —')

/" Conservador
. Tradicion -
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Dificultad de la Harmonizacion Legal en Entornos co
Diferencias So@olturales

UNITED COLORS
OF BENETTON.




DIFERENCIAS CULTURALES

Adaptacion Publicitaria al Grado de Sensibilidad Social del Publico




BARRERAS CULTURALES A LA ESTANDARIZACION
PUBLICITARIA: ELEMENTOS ETNICOS Y RACIALES

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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Programas de Merchandising Internacional de Apoyo al Canal

i

L4

| d
> (a

. TEET

Displays coctr i

Globales )

568550 % Pl

20990 2aHBY,
SR B ad T

Y003 3 G
'8320398

Merchandising
para la
Distribucion

Displays
Locales

Fuente: Grupo Chupa Chups S.A.
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Ak OTROS INSTRUMENTOS DE LA COMUNICACION:MERCHANDISI

Merchandising

para la creacion de
marca en los mercac
Internacionales
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Otros Instrumentos de Comunicacion Internacional: P&pocismyg
y otras actividad@slowl'heLine




