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PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL. DEL PROCESO 

ESTRATEGICO A LA CONSTRUCCION DE LA VENTAJA 

COMPETITIVA

Primer tema



Marketing Internacional:
EL PROCESO ESTRATÉGICO

FORMULACIÓN O REVISIÓN DE LA VISIÓN Y DE LA MISIÓN.

ANALISIS SITUACIONAL: INTERNO Y EXTERNO / ESTUDIO DEL MERCADO META

FORMULACIÓN DE  LA VENTAJA COMPETITIVA Y OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

FOMULACIÓN DE ESTRATEGIAS DIRECTRICES: Segmentación, Posicionamiento, Postura 
Competitiva (Ventaja), Desarrollo   

FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS OPERATIVAS: Producto, Publicidad y Comunicación, 
Distribución, Precio, Persona.

IMPLEMENTACIÓN Y EJECUCIÓN DE LAS ESTRATEGIAS 

CONTROL Y MEDIDAS CORRECTIVAS
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Visión y Misión
¿Qué queremos llegar a ser?

ÅVISION
Visión AJE
«Ser una de las 20 mejores empresas multinacionales del mundo para el 2020¬

¿Cuál es nuestro negocio y Cómo lograremos 
nuestra visión ?

ÅMISION
MisiónAJE
«Serlamejoralternativadeproductoselaboradosenbuscadelaexcelenciadeforma
integral,paracontribuiralbienestardelasociedad¬



Análisis del Macro Entorno

ÅSocio Cultural

ÅEcológico

ÅEconómico

ÅTecnológico 

ÅPolítico - Legal



Análisis del Sector ς5FC Porter



ÅDefinir los problemas
ÅDefinir los Objetivos
ÅElaborar las Hipótesis
ÅIdentificar segmentos 
ÅInformación Clave

ÅMétodos Cuantitativos
ÅMétodos Cualitativos
ÅInformación Primaria
ÅInformación Secundaria

ÅEquipo Encargado
ÅTiempo y Costo
ÅRecolección de Inf.
ÅSeguimiento

DEFINIR LOS
MÉTODOS DE

INVESTIGACIÓN

EJECUCIÓN DEL
ESTUDIO DE

MERCADO

DEFINIR LOS 
OBJETIVOS 

DEL ESTUDIO 
DE MERCADO

PLANIFICACIÓN DEL ESTUDIO DE MERCADO:
Fases de un Estudio de Mercado Internacional

ANÁLISIS DE 
LOS 

RESULTADOS

ÅInterpretación
ÅSolución de Problemas
ÅCumplimiento Objetivos
ÅInformes ïToma de Dec.



Estudio del Mercado Meta
IMPORTANCIA
ÅProporciona Información Clave del Mercado.

ÅPermite conocer los movimientos de la

competencia.

ÅConocer la Participación de mercado y el

Posicionamiento.

ÅConocer la precepción de valor de los clientes.

ÅPodemos detectar la existencia de oportunidades.

ÅSabremos si tenemos clientes satisfechos y fieles.

ÅNos permite dimensionar el mercado.

ÅCertifica si una idea de negocio puede tener éxito.

ÅDescubrir nuevas tendencias

ÅPermite dirigir las estrategias y maximizar la

utilización de recursos.

ÅReduce los Riesgos en las Inversiones.



Estudio del Mercado Meta
¿cómo saber quienes son los que conforman dichos

segmentos?, ¿cuáles son sus características más

importantes?, ¿en base a qué factores deciden sus

compras?, ¿qué precios están dispuestos a pagar?, ¿dónde

compararían sus productos o adquirían sus servicios?, ¿qué

medios publicitarios son lo que más lo impactan?, ¿Quiénes

influyen en su decisión?, ¿cuál es la imagen que tienen de

cada una de las empresas que buscan captar su atención?,

¿qué marcas conocen?, ¿qué nuevas necesidades o hábitos

tienen? y ¿qué variables consideran claves a la hora de

determinar ñelvaloròde los productos y servicios que

adquieren?.



CASO AJE

cual es Ventaja Competitiva de AJE en
base a su generación de valor y a los
bloques de formación de ventajas
competitivas y comente que deberá hacer
la empresa para mantener esta ventaja y

consolidarla en el mercado Indio



FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD

SUPERIOR

  

 

  

  

  

   

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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Humanos

I .& D.

Finanzas

Actividades primarias
Compras Operaciones Comercial     Servicios



Ventaja Competitiva

VENTAJA
COMPETITIVA

DIFERENCIACION

BAJO COSTO



Prácticas de Mercado Ganadoras

ÅGanar a través del Servicio Superior.

ÅGanar a través de los Pecios Bajos

ÅGanar a través del la alta 
participación de mercado

ÅGanar a través de la adaptación y la 
personalización

ÅGanar a través del mejoramiento 
continuo del producto

Å Ganar a través de la Innovación del 
producto

ÅGanara a través de la superación de 
las expectativas de los 
consumidores



Ventaja Competitiva
FORMACION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

CALIDAD

SUPERIOR

  

 

  

  

  

   

EFICIENCIA VENTAJA SUPERIOR CAPACIDAD

SUPERIOR COMPETITIVA DE SATISFACCION

(Operacional)  AL CLIENTE

 

 

 

INNOVACION

SUPERIOR



Generación de Valor

Selección de Mercados

Diferenciación

Posicionamiento

Segmentación

Desarrollo de Servicios

Abastecimiento

Fabricación

Logística/Distribución

Valoración

Desarrollo de Productos

Publicidad

Marcas

Relaciones Públicas

Personal

Promoción

Fuerza de Ventas

Escoger el Valor Proveer el Valor Comunicarlo



Formulación de Objetivos

ÅPosicionamiento

ÅParticipación de mercado

ÅSegmentos a penetrar

ÅCuotas comerciales por 
segmentos y regiones

ÅLíneas de negocio a 
comercializar

ÅObjetivos comunicacionales

ÅObjetivos de Imagen de Marca



Estrategias Genéricas

          VENTAJA ESTRATEGICA

Exclusividad percibida Posición de Costo bajo

por el cliente

Todo un sector LIDERAZGO EN

industrial DIFERENCIACION COSTOS

OBJETIVO

ESTRATEGICO

Solo a un segmento                       ENFOQUE O ALTA 

en particular                        SEGMENTACION



Estrategias Intensivas

Productos

Segmentos de 
mercado

Existentes

Nuevos

Existentes Nuevos

Penetración en
el mercado

Desarrollo
de productos

Desarrollo 
del mercado

Proliferación
de productos



Estrategias Competitivas

ÅSi valoramos la competencia y las actuaciones 
que deberemos realizar cuatro son los tipos de 
estrategia.

ïEstrategia de Líder

ïEstrategia de Retador

ïEstrategia del Seguidor

ïEstrategia del especialista



Estrategias Operativas
Es el conjunto de variables controlables de mcdtcnia 
que prepara la empresa para producir la respuesta 

que desea en su mercado meta.

Mezcla

Comercial

Mercado

Meta
Promoción

Plaza

Precio

Producto

ÅCanales

ÅCobertura

ÅUbicación

ÅInventario

ÅTransporte

ÅAnuncios

ÅVenta Personal

ÅPromoción de 

ventas

ÅPublicidad

ÅCalidad

ÅCaracterísticas

ÅOpciones

ÅEstilo

ÅNombre de marca

ÅEmbalaje

ÅTamaños

ÅServicios

ÅGarantías

ÅGanancias

ÅPrecio de lista

ÅDescuentos

ÅFacilidades

ÅPlazos para pagos

ÅTérminos de crédito



Implementación y Control
ÅPrograma de actividades para cada variable del 

proceso de marketing.

ÅDefinición de responsabilidades de cada uno de los 
miembros del equipo.

ÅCoordinación de las Operaciones

ÅCronogramas con fechas

ÅPlanes Alternativos

ÅPresupuestos

Å Indicadores de Control



Politica 

De

comunicacion

Politica 

De

Producto

Estrategia 

De

precios

Forma de

Acceso al 

mercado

Competencia

internacional

Como

Posicionarse

Entorno

Plano

Elementos clave de Marketing Internacional



Orientaciones

Dentro de la estrategia de marketing 

internacional tenemos dos orientaciones:

ÅOrientación a la venta: Plantearse la 

salida al exterior como una solución 

temporal. Inversión pequeña.

ÅOrientación estratégica: Deseo de 

mantenimiento a largo plazo. Inversión 

importante. 



Etapas

Las diferentes etapas del Plan de Marketing Internacional:

1. Selección del mercado a desarrollar.

2. Evaluación de su potencial.

2.1 Evaluación de sus características actuales.

a) Competencia.
b) Preferencia - Hábitos.

c) Estructura - Consumo.

3. Definición de estrategia de penetración.

4. Fijación de objetivos de mercado.

5. Diseño de mezcla comercial.

6. Evaluación periódica de resultados.

6.1 Replanteo de objetivos y / o mezcla comercial.



Las barreras de entrada 

Obstáculos tarifarios: 

ÅDerechos de aduana

ÅLicencias de importación 

ÅDepósitos previos 

ÅContingentes (sobre la 
cantidad de mercancía a 
entrar en un país en 
función del origen del 

producto)



Las fases de creación de un producto internacional

Generación de ideas. ÅPlantilla, usuarios finales, sociosé

ÅCompetencia.

ÅPublicaciones técnicas, centros de 

investigación.

Filtrado de ideas. ÅEn país de origen.

ÅA nivel central.

ÅA nivel multidomestico.

Test de prototipo. Selección de mercado(s) piloto(s).

Análisis del negocio. Definición de estrategia de marketing 

preliminar.

Desarrollo. Características del producto en función de la 

demanda del mercado.

Test del producto. ÅSelección de mercado(s) piloto(s).

ÅPrever respuestas de la competencia.



Lanzamiento del

Producto.

Rechazo del producto. Desarrollo adicional.



PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL. ANÁLISIS DE 

RENTABILIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo tema



Problemática
Pyme peruana

ÅFacturación: S/.100,000 soles año

ÅRentabilidad: 20%

ÅPresupuesto actual marketing: 0%

ÅParticipación de mercados 2012: 0.5%

ÅRecordación de marca 2012: 1%

ÅMercado actual: 10,000 personas

ÅMercado objetivo: 50,000 personas 

Objetivos

ÅParticipación de mercados 2013: 2%

ÅRecordación de marca 2013: 5%



PERÚ:Campaña Panasonic 



PERÚ:Campaña Panasonic 
FLOWCHART



Modelo de investigación de mercado



Plan de Marketing

1.3.2. Matriz de 

posición Competitiva

1.7. Presupuesto del 

Plan de Marketing

1.2.1. Información

Externa
1.2.1.1. Demanda

1.2.1.2. Clientes

1.2.1.3. Competencia

1.2.2. Información 

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

1.4. Objetivos

1.3.1 DAFO1.3. Diagnóstico 

situación

1.2. Información y 

análisis

1.4.1. Cuantitativos

1.4.2. Cualitativos

1.5.1.Estrategias Corporativas

1.5.2. Estrategias de Marketing

1.6.1. Público Objetivo

1.6.2. Marketing Mix

1.5. Estrategias

1.6. Planes de 

acción

1.1. Delimitación 

negocio



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



Cálculo básico necesidades gastos en salida exportación

(S/. anual)



COMUNICACIÓN INTERNACIONAL: 

INTRODUCCIÓN



1. Entorno Macroeconómico y Demográfico


