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SELECCION DE MERCADOS

La información analizada me sirve para formular un ñPlande

Exportacionesòhacia 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



Modelo de investigación de mercado



Análisis del Sector ς5FC Porter



FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA
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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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Finanzas

Actividades primarias
Compras Operaciones Comercial     Servicios



Ventaja Competitiva

VENTAJA
COMPETITIVA

DIFERENCIACION

BAJO COSTO



Cálculo básico necesidades gastos en salida exportación

(S/. anual)



Estrategias para el Branding

Marca No Marca

Productor de
marca

Marca propia

Marca
individual

Marca
familiar

Combi-
nación

Marca
individual

Marca
familiar

Combi-
nación









Paso 
1

ÅEvaluar oportunidades de 
comunicación de Marketing

Paso 
2

ÅAnalizar recursos de comunicación 
de Marketing

Paso 
3

ÅFijar objetivos de comunicación de 
Marketing

Paso 
4

ÅElaborar / evaluar estrategias 
alternativas

Paso 
5

ÅAsignar tareas de comunicaciones 
de Marketing especifico

ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 

DE MARKETING



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



ESTRATEGIAS DE EMPUJE: 

SE CENTRAN EN LAS VENTAS PERSONALIZADAS

ESTRATEGIAS DE ESTIRE: 

DEPENDEN DE LAS HERRAMIENTAS DE LOS 

MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVA

PUBLICIDAD VENTAS 

PERSONALES

PUBLICIDAD GRATUITA

PATROCINIO

PROMOCION 

DE VENTAS

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS
4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN DE MARKETING



ÅREVISTAS

VERTICALES: INDUSTRIA ESPECIFICA

HERRAMIENTAS DE 

COMUNICACIÓN
ÅDIRECTORIO

HORIZONTALES: DIVERSAS INDUSTRIAS



ÅINTERNET

ÅFERIAS Y MISIONES 

COMERCIALES

HERRAMIENTAS DE 

COMUNICACIÓN





OBJETIVOS DE LA CAMPAÑA

Å Definir objetivos claros y mensurables

Å Objetivos globales generales y regionales, así como en locales .

Å Objetivo locales tienen que ser más específicos y plantean metas

mensurables para mercados individuales .

Los objetivos locales casi siempre se desarrollan como una combinación de

participación de la organización sede (global) y la del país para asegurar

consistencia en la comunicación .

Aumentar el
conocimiento

Realzar la
Imagen

Elevar la 
Participación
De mercado

OBJETIVOS 

TÍPICOS



ÅEl presupuesto promocional enlaza los objetivos establecidos con las 

decisiones de medios, mensaje y control. 

Å Idealmente, el presupuesto se establecería como respuesta a los 

objetivos por cumplir, pero las restricciones de recursos a menudo 

impiden esto.

ÅPueden ser usados como un mecanismo de control si la matriz retiene 

la aprobación final de éstos.

ÅMétodos de asignación de presupuestos:

ÅObjetivo y tarea

ÅPorcentaje de las ventas

ÅJuicio ejecutivo

ÅLo más que se pueda

ÅIgual a la competencia

ÅIgual que el a¶o pasado (òo un poquito m§só)

3. PRESUPUESTO



PERÚ: Campaña Panasonic 



PERÚ: Campaña Panasonic 
FLOWCHART



ESTRATEGIAS DE MEDIOS DE 

COMUNICACIÓN

Las caracter ísticas de la audiencia meta, los objetivos de campaña y el 

presupuesto conforman los fundamentos de los medios de comunicación 

y la elaboración de plan de medios.

FACTORES QUE DETERMINAN LA ELECCIÓN DE LOS INSTRUMENTOS 

DE MEDIOS:

ÅDisponibilidad de los medios de comunicaci ón

ÅEl propio producto o servicio

ÅHábitos de los medios publicitarios del público meta



INFLUENCIAS DEL PRODUCTO
4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACIÓN

ANTE LAS RESTRICCIONES: PATROCINAR EVENTOS ANUNCIO EXPLÍCITO

PRODUCTOS DE TABACO (formula 1) BEBIDAS ALCHÓLICAS (Oktoberfest) PRODUCTOS FARMACÉUTICOS

COLOCACI ÓN DE PRODUCTOS EN PELÍCULAS, 

PROGRAMAS TV, JUEGOS O PÁGINAS WEB

ÅBig Cola (equipo Barcelona)

ÅFedEx (pel ícula: náufrago)

ÅStarbucks (serie: Friends)

ÅEn algunos casos, para atraer atención

debido a restricciones



MEDIOS DE COMUNICACIÓN GLOBALES
4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACIÓN

ÅVeh ículos de medios que tienen audiencias 

meta en al menos tres continentes y para los 

cuales la compra de medios se hace a través de 

una oficina centralizada

CARACTERÍSTICAS DEL PÚBLICO
ÅEl objetivo de la estrategia de medios : 

alcanzar a la audiencia meta 

con un m ínimo de desperdicio.

ÅEl estratega necesitará datos de :

1. Distribuci ón de los medios

2. Audiencias de medios

3. Exposición de publicidad

ÅEn mercados m ás sofisticados: 

datos sobre la percepci ón publicitaria 

y la respuesta del consumidor.



ÅVeh ículos de medios que tienen audiencias 

meta en al menos tres continentes y para los 

cuales la compra de medios se hace a través de 

una oficina centralizada

CARACTERÍSTICAS DE PÚBLICO
4. ESTRATEGIAS DE MEDIOS DECOMUNICACIÓN

GERTRUDIS
25 años

Vive en en Surco

NSE B

Necesita una laptop parra la 

universidad

Conectada con redes

sociales, sale con sus amigos, 

va al cine, al gymé.



MENSAJE PROMOCIONAL

El mercadólogo debe determinar lo que el consumidor en verdad está 

comprando; es decir, las motivaciones del cliente.

LAS MOTIVACIONES VARIAN DE ACUERDO A:

ÅLa difusión del producto o servicio en el mercado. 

ÅLos criterios sobre los cuales el cliente evaluará el producto

ÅEl posicionamiento del producto 

LOCAL EN BOMBAYMERCADO PERUANO



MENSAJE PROMOCIONAL

La idea puede ser global, pero luego las subsidiarias extranjeras adaptan 

el mensaje a las condiciones y reglamentos locales del mercado .

LOCAL EN BOMBAY

Celebridad local

Maju Mantilla

Celebridad regional

Rebeca de Alba



ORIENTACIÓN DE LA CAMPAÑA

Apoyo en agencias de publicidad y otras compañías relacionadas que 

compran espacios en los medios y empresas de marketing especial

DECISIONES BÁSICAS QUE TOMAR:

ÅQué clase de servicios independientes utilizará

ÅEstablecer la autoridad de toma de decisiones para actividades de 

promoción

http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.expo2010china.hu/hirkepek/ogilvy_logo_expo2010.jpg&imgrefurl=http://www.expo2010china.hu/index.phtml%3Fmodule%3Dhirarchivum%26oldal%3D21&usg=__VTGseeLeIaRr3rd6Li-M3z4WgbA=&h=1417&w=1535&sz=110&hl=es&start=6&zoom=1&tbnid=5Y-jME149VD_lM:&tbnh=138&tbnw=150&ei=d5lpTbvJFILGlQfu1vWBAg&prev=/images%3Fq%3Dogilvy%26hl%3Des%26lr%3D%26sa%3DX%26tbs%3Disch:1%26prmd%3Divnsu&itbs=1
http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.expo2010china.hu/hirkepek/ogilvy_logo_expo2010.jpg&imgrefurl=http://www.expo2010china.hu/index.phtml%3Fmodule%3Dhirarchivum%26oldal%3D21&usg=__VTGseeLeIaRr3rd6Li-M3z4WgbA=&h=1417&w=1535&sz=110&hl=es&start=6&zoom=1&tbnid=5Y-jME149VD_lM:&tbnh=138&tbnw=150&ei=d5lpTbvJFILGlQfu1vWBAg&prev=/images%3Fq%3Dogilvy%26hl%3Des%26lr%3D%26sa%3DX%26tbs%3Disch:1%26prmd%3Divnsu&itbs=1


SERVICIOS INDEPENDIENTES

ELECIÓN EN BASE A:

ÅCalidad de cobertura Agencias de Publicidad

Centrales de Medios

Agencias BTL



Otros 
Elementos 

de 
Publicidad

Ventas 
Personales

Promoción 
de Ventas

Relaciones 
Públicas

Relaciones 
Públicas 
Internas

Relaciones 
Públicas 
Externas

Marketing 
de 

Patrocinio

OTROS ELEMENTOS DE 

PUBLICIDAD



Comunicación y Posicionamiento

COMUNICACIÓN INTERNACIONAL: 

INTRODUCCIÓN



1. Entorno Macroeconómico y Demográfico

fusión de razas y nacionalidades: cambios en las formas de 

comunicación (publicidad interracial, parejas mixtas, etc.)



1. Entorno Macroeconómico y Demográfico



Entorno Cultural de los Países

Problemática de Nombres de Marca sin Orientación Global:

Imposibilidad de transferibilidad a los mercados latinos



Entorno Cultural de los Países

Diferencias Culturales en Cuanto a Logotipos y Lenguas

Air

=

Allah



ELEMENTOS DE LA COMUNICACIÓN INTERNACIONAL

Publicidad

Venta personal 

Presentación no personal hecha 
por un esponsor identificado.

Promoción de ventas Incentivos a corto plazo para 
aumentar las pruebas o compras.

Relaciones públicas

Marketing Directo
Comunicaciones directas con los 
individuos para onbtener 
respuestas inmediatas..

Proteger y/o promover la 
imagen/productos de la empresa.

Presentaciones personales.

Ferias Comerciales
Presentación de productos en ferias 
internacionales,contactos con 
agentes y distribuidores.

Otras 
Otros métodos de comunicación para 
posicionar el producto o marca en los 
mercados

Distintas formas de comunicar los productos y marcas



ELEMENTOS DE LA COMUNICACIÓN INTERNACIONAL

PMuchas formas de comunicar más allá de la publicidad

convencional



Asistencia a Ferias de Panama Jack



Chupa Chups en las principales ferias internacionales de confitería:  ISM, 

COLONIA, ALEMANIA



(IMARK CD ïVídeos publicitarios de Freixenet)



(IMARK CD ïVídeos publicitarios de Freixenet)



Dificultad de la Harmonización Legal en Entornos con

Diferencias Socio-culturales



DIFERENCIAS CULTURALES
Adaptación Publicitaria al Grado de Sensibilidad Social del Público Objetivo



BARRERAS CULTURALES A LA ESTANDARIZACIÓN 

PUBLICITARIA: ELEMENTOS ETNICOS Y RACIALES





OTROS INSTRUMENTOS DE LA COMUNICACIÓN:MERCHANDISING

Merchandising

para la creación de 

marca en los mercados 

internacionales



Otros Instrumentos de Comunicación Internacional: Patrocinios y Sponsoring

y otras actividades Below-The-Line


