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Luis Enrigue Méndez - Coach Internacional

Doctorando de la Universidad Politécnica de Cataluna UPC Barcelona,
Doctorando de la Universidad San Ignacio de Loyola, Formacion de Agente de
Aduana por el Instituto Desarrollo Tributario y Aduanero SUNAT, MBA del
Centro de Estudios Financieros en Espana, MBA de la Universidad San
Ignacio de Loyola, Bachiller en administracion de la Universidad del Pacifico
con especializacion en 1SO 9001 de la Pontificia Universidad Catolica, Lider
certificado en Servicio al Cliente por Service Quality Institute-USA y la Escuela
Superior Politécnica del Litoral- Ecuador.

Doce afos en cargos directivos de empresas multinacionales. Profesor de
MBA, consultor de Promperu, conferencista especializado en comercio exterior
y marketing estratégico y presidente de la Camara Peruana de Comercio
Exterior. Calificado proactivamente para programar en linea horizontal - vertical
planeamientos estratégicos para empresas de exportacion e importacion,
experiencia en la consultoria en planes de negocio con componentes de
innovacion tecnoldgica para programas de Agroideas, Procompite y Fidecom.
Experiencia en gestion de empresas agroindustriales, experiencia en trabajos
de consultoria econdmica y en el sector publico.
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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?
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¢,Cual es nuestro negocio y Como lograremos
nuestra vision ?
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Analisis del Macro Entorno
Socio Cultural :

Islamabad

ot

E C O I é g i C O Indian IT Market : 1997 - 2002 WSTM

Economico - ﬁ.

o - N ;

V4 [ ]
1TA8 19984 1992000 0002001 2001-P00F 00X . 4
Source: NASSCOM — ]
Note: IT includes hardware, peripherals, networking, domestic and exports market for software
& services and IT Enabled Services

NASSCOM
e humacom

Po To To Po Ix

Politico) - Legal




Analisis del Sectorc 5FC Porter

Amenazas
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existentes)

Rivalidad Negociocion

Negociacion entre i los

Proveedores

competidores clientes
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de
productos
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PLANIFICACION DEL ESTUDIO DE MERCADQ
Fases de un Estudio de Mercado Internacional

/ /

DEFINIR ROSDS DEFFARADS EJECUCTON DEL ANAUSISIBED E
OBJETIVOSS METQDESOBE ESTUDI®DE LOS
%?ELEEEUMO Mssnmomn MERCADO RESULTADOSS

\

A Equipo Encargado 1"7
A Tiempo y Costo

A Recoleccion de Inf.

A Seguimiento - —_ L

A Interpretacion

A Soluciéon de Problemas

A Cumplimiento Objetivos

A Informes 1 Toma de Dec.

y _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 Informacion 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

utilizacidn de recursos.
el | o | o o DO o e ———



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 ¢que variables consideran claves a la hora de
determinar A e v a | 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




Bloquesdiedeenearasioncde:=\Veniajasrormpetitiva

FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD
SUPERIOR

EFICIENCIA > VENTAJA SUPERIOR CAPACIDAD

SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION
(Operacional) AL CLIENTE

|

INNOVACION
SUPERIOR




Catlenadde/Yalor
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Actividades primarias

Compras Operaciones Comercial Servicios




Ventaja Competitiva

VENTAJA
COMPETITIVA




Practicas de Mercado Ganadoras
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Ganar a través del Servicio Superior. Wﬁﬁ@ X
Ganana través.deslos=Pecios Bajoss Bajos =
Ganara través/del ldaltéa alta 2
partiCipacionidemercadorcado
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

Gananaa travéswdeslalsuperaciomdecion de g
lassexpectativas dedose los Al

consumidoresres 95 /T Y
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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

Seleccion 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 Obijetivos 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 del'Seguidofh
. : Q RANCA ¥
Estrategia d fg@s pecialista




Estrategias Operativas

Es el conjunto de variables controlables de mcdtcnia
que prepara la empresa para producir la respuesta
ol que desea ensu mercado meta.

ACalidad

ﬁCaracterl'st_ica
FOpciones gRVIrAEY

e stilo Comercial ACanales
ANombre dg KCobertura
e e > Precin Jirscy] Embal aJ e AJblcaCI é n mnunCIOS

Aamarfos

| | A AnventarioA/enta Personal
MPrecio de lista  AServicios

RrransportdPromocion de

MDescuentos AGarantiz

Aacilidades AGananc Plaza Vent_as

MPlazos para pagbdoductg Mublicidad
Promocion

Arérminos de crédito
Precio




Implementacion y Control

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

A Definicién 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
comunicacion

Como
Posicionarse

Politica
De
Producto

Competencia
internacional

Forma de
Acceso al
mercado

Estrategia
De
precios




Orientaciones

Dentro de la estrategia de marketing
Internacional tenemos dos orientaciones:

A Orientacidn ala venta: Plantearse la
salida al exterior como una solucidn
temporal. Inversidon pequena.

A Orientacion 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. Diseno de mezcla comercial.

6. Evaluacion periodica de resultados.

6.1 Replanteo de objetivos y / 0 mezcla comercial.




| asbarreras 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.

Mlantilla,usuarios final es,
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).
MPrever respuestas de la competencia.



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. Informacién
Externa

1.2.1.1. Demanda
1.2.1.2. Clientes
o 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

situacién
(th.B.Z. 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

1.5.1.Estrategias Corporativas
1.5.2. Estrategias de Marketing

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

1.7. Presupuesto del
Plan de Marketing



SELECCION DE MERCADOQOS

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 SI 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.



Calculo basico necesidades gastos en salida exportacion
(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



COMUNICACION INTERNACIONAL:
INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

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

clave Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion &b
Recursos
disponibles

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

Presiones

Externas \

GIuhaIQaciﬁn
ly cambios en
s mercados

Decision de
. Internacionalizacion

Marketing Mix

Formas de
Entrada e
Implantacion

Seleccion de
Mercados
Objetivos

Vision
Directiva




1. Entorno Macroecondmico y Demografico



