INTERNACIONALIZACION}

MARKETING INTERNACIOI\jAL



PLAN DE INTERNACIONAL{ZACION:-

’

Una fase estratégica donde se debe analizar si la empresa esta preparada
convenientemente para desarrollar el proceso posterlor

Fase de mercados, donde se debe realizar el plan de MARKETING »
INTERNACIONAL .
-Realizar el plan de marketing internacional que nos cohducira a
encontrar los mercados potenciales a nuestra empresa
-Encontrar los potenciales clientes que debemaqs conseguir para
trabajar en ese mercado. \ d
\
Operativa internacional, en esta fase es donde mas conocimientos
internacionales de aduanas, medios de pago, transporte y temas fiscales se

hace mas relevante y que afecta a todos los niveles de la empresa. %
\
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Definicion de marketing internacional.

¢ Por qué una empresa se internacionaliza?.
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Tabla de orientaciones. :
Etapas en las que se divide el marketing mternacmnal
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Estrategia global para el desarrollo del producto.
Fases de creacion de un producto internacional.



Por que se internacionalizan las empresas

Existen dos situaciones propicias para el desarrollo del marketing
que son:

*Por un lado, la empresa nacional o regional que quiere extender sus |,
operaciones a otro pais.

*Y por otro lado empresas internacionales que quieren intensificar sus
negocios internacionales.

)
Motivos para internacionalizarse (¥ A

/Rentabilidad.
[1Desarrollo de ventas. y

"IEstabilidad frente a cambios ambientales, culturales, econdmicos, sociales y
politicos

&
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Definicion de Marketing Internacional

JEs un proceso de creciente implicacion de la empresa en
la actividad internacional asi como la variedad de formas de
entrar en los mercados extranjeros y desarrollarse en ellos.
Inversién en formulas comerciales mas permanentes y
desarrollo de estrategias de marketing a largo plazo.

LEI marketing internacional es la funcién empresarial que *
desarrolla el proceso de identificacion, anticipacion y
satisfaccion de las necesidades de un cliente que esta en
otro pais.”
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;. Como ser capaces de hacer frente a todo esto?

’

I Trazar una estrategia y plasmarla en un plan de

marketing internacional es la herramienta que te! . o
permitira tener un mayor control sobre la
internacionalizacion de tu empresa. Es decir te :

ayudara a hacer frente a las amenazas y
aprovechar mejor las oportunidades.

CEl siguiente esquema contiene los elementos \ .
clave para llevar a cabo un plan de marketing
internacional.



Politica
De
comunicacion

Politica
De
Producto

Estrategia
De
precios

Elementos clave de Marketing Internacional

Como
Posicionarse

Competencia
internacional

Forma de
Acceso al
mercado

&



CORS SO O OO

Estructura del Plan ¢ ey >

Resumen Ejecutivo
Descripcion del Negocio
Marketing y Ventas
Produccion
Management y RR. HH.
Planificacion Financiera
Plan de Implementacion

| o

| '

Misidn : Declaraci(’)n gue contiene el propdsito de la
empresa, la filosofia del negocio y la orieéntacion a los

clientes. Es surazon de ser .

. Objetivo§ ®
*  Descripcion Rrecisa de las lineas de productos y/o °
Servicios.

«  Necesidad no satisfecha que cubre.
: N N
Diferenciacion con otros

Plan de Contingencia

Método Canvas y ofros.
Esquematizar el plan




ERRORES EN LA ELABORACION DEL PLAN DE NEGOCIOS

& ¢
Al desarrollar el Plan de Negocios, pueden presentarse algunas situaciones que impiden

que el mismo refleje la realidad. Ellas pueden ser: X

% Creer que un negocio sera exitoso por el simple hecho de comenzar con
suficientes recursos econémicos [~ P

% Enamorarse de la idea y tratar de ocultar debilidades de su negocio

% Ajustar sus estados financieros a la conveniencia o con proyecciones irreales

% cegarse ante las deficiencias del producto (bien o servicio)
\ P

X/
L X4

Pensar que cualquier producto (bien/servicio) tecnolégicamente importante es

comercializable y puede convertirse por ello en un negocio factible y rentable
)

< Estimar las ventas a través de la capacidad de produccion de los equipes y no
contar con otros aspectos relevantes que influyen en la variaciéon de sus ventas.



Orientaciones

Dentro de la estrategia de marketing
internacional tenemos dos orientaciones:

"1Orientacion a la venta: Plantearse la salida al
exterior como una solucion temporal. Inversion
pequena.

[1Orientacion estratégica: Deseo de
mantenimiento a largo plazo. Inversion
importante.

[+3



Tabla de orientaciones.

Horizonte temporal

Mercados objetivos

Objetivo dominante

Recursos

Forma de entrada
Desarrollo de nuevos
productos

Adaptacion del producto
Canal de distribucién

Precio

Promocion

Corto plazo

No hay relaciéon
sistemdtica

Ventas rdpidas. Retorno de
la inversion

Los imprescindibles
No hay seleccion
sistematica

Solo para el mercado local

Solo por motivos legales y
técnicos

No se realiza esfuerzo en el
control

Determinado por los costes

Confiada al personal de
ventas

_ Orientacion a la venta Orientacion estratégica

Mediovy largo plazo

Aplicacién de los métodos de andlisis de
mercado

BUsqueda de un posicionamiento

Especial atencién a los recursos humanos
Seleccién basada en la empresa y el
mercado

Para el mercado local y el internacional

Por motivos legales y técnicosy de
satisfacciéon al consumidor

Esfuerzo en el control

Determinado por los costes la demanda y
la competencia

Publicidad, promocién, relaciones
publicasy personales de ventas, ferias.



Etapas

1. Seleccion del mercado a desarrollar.
2. Evaluacion de su potencial.

2.1 Evaluacidn de sus caracteristicas actuales.

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

3. Definicidon de estrategia de penetracion.

4. Fijacion de objetivos de mercado.

5. Diseno de mezcla comercial.

6. Evaluacion peridodica de resultados.

6.1 Replanteo de objetivosy / o mezcla comercial.



Factores de preseleccion de un pais

Analisis de variables del entorno econémico

Detectar el nivel econémico de desarrollo. |

Tendencia de su crecimiento

Conocer los posibles tratados que tenga el pais

maternal con el pais preseleccionado, el papel‘de

las organizaciones supranacionales en ese '

mercado

% Clasificacion de los paises del mundo segtn su
riesgo econémico

% Informaciéon muy contrastada y amplia

* % %

’
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Las barreras de entrada

Obstaculos tarifarios:

/
[ Derechos de aduana ,
S Licencias de importacion
Depgsitos previos

Contingentes (sobre la cantidad de mercancia a entrar en un pais
A en rf)unglgn del(origen %el producto? R

Obstaculos no tarifarios:

@ .Limite minimo de precios.

® .Restricciones voluntarias de exportacion.
® .Derechos antidumping.

. . [l . r 2] . .
® .Subsidios a la exportacion (son los beneficios fiscales que se
conceda al exportador

El entorno politico y legal
® .El nivel de estabilidad politica del pais.
® .El comportamiento legal respecto a las exportaciones.

® .Acuerdos a nivel internacional (otros mercados, paises
importadores,...)

’




La estrategia global para el desarrollo del producto en

el nuevo pais podra ser:

Para el desarrollo de nuestro producto lo que tendremos
que tener mas en cuenta son las necesidades y
demandas de los consumidores potenciales.

1.Desarrollo de un producto global valido para todos los
mercados.

2.Desarrollar un producto con distintas modificaciones
segun el mercado al que vaya dirigido.

3.Desarrollo de productos diferenciados para
determinados mercados.

(5]
>

Adaptacion tangible requiere cambios
fisicos en el producto

Adaptacion intangible requiere cambios en
atributos no fisicos.

Adaptacién promocional requiere cambios
en los métodos de marketing y publicidad,
donde la cultura local tiene una mayor
cobertura e

<«

Adaptac;ién de precios



Las fases de creat

de mercado(s) piloto(s).
aspuestas de la competencia.




