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| -fn_mercados domeésticos.

omgunos mercados internacionales
-son mas rentables que los mercados
domestlcos
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MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

e NO debe descartarse |la posibilidad de vender
en el mercado domestico en zonas Yy
segmentos aun no explotados: Los estados
de Nuevo Leon y Chihuahua, tienen un
mercado mas grande que todos los paises
centroamericanos juntos.

ela empresa necesita un gran numero de
clientes para poder funcionar bajo una
economia de escala.

e La compaiia quiere reducir su dependencia
de los mercados domesticos.




PROMOCION INTERNACIONAL

e La compania quiere regular la demanc
de sus productos, cuando hablamos c
productos que presentan demanc
estacional, como es el caso de las
prendas de lana o los trajes de bano;

cuando es invierno en México es Verano
en otras latitudes del mundo.

Los clientes viajan con mucha frecuencia
al extranjero y reqguieren Sservicios
Internacionales.

La organizacidon necesita una fuente de,
divisas




o Las caracteristicas fisicas y tecnicas del
producto facilitan su manufactura en el
extranjero.




RIESGOS A EVALUAR

ela empresa no tiene experiencia en
los mercados internacionales, no
entiende las preferencias de los
consumidores extranjeros y puede
fallar al ofrecer un producto que no
sea competitivo.

f
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ela empresa podria no entender
la cultura de los negocios
Internacionales de cada pais, lo
gque le iImpedira realizar
negociaciones rentables Yy

atractivas con las naciones
extranjeras.
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PROCESO DE DECISION PARA

INTERNACIONALES

Decidir cuando ir al extranjero

Decidir a que mercados entrar

Decidir como entrar al mercado.

Decidir el programa de Marketing

Decidir la organizacion de Marketing.




eleccion y valuacion




Mercados Internacionales.

Venta Directa.
Exportacion Indirecta.

Licenciario o Franguiciante.
Alianza Estratégica.
Inversian Directa.




ORGANIZACION Y ADMINISTRACION

ePor medio de un departamento
de Exportaciones.

ePor medio de una division
Internacional.

ePor medio de una organizacion
global (Multinacional).




REQUISITOS DE UN PLAN
DE MERCADOTECNIA
INTERNACIONAL




CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

eSituacion Econdmica.

eDesarrollo Tecnologico.

eAntecedentes de Comercio Exterior.

eCapacidad Profesional.

eOrganizacion.

eOrientacion Mercadologica.

eActividad Comercial Predominante: Manufactura,
Distribucion, Comercializacion.

eDebilidades y Fortalezas.




.Investigacion de Mercado:

eAntecedentes: ¢ Existen en el mercado
meta productos similares o iguales?
o/, Quién exporta?
o, COMO exporta?
e, COMo lo comercializa?
o/, PoOr que interesaria nuestro producto a
este mercado?
o, Que necesidad o necesidades
cubriria?
¢ Existe competencia? ¢De donde? ¢;Con que
productos? ¢Que tacticas usan )




Aercado ivieta:

Caracteristicas (Tamano, localizacion geografica,
condiciones socioecondmicas, caracteristicas
psicograficas, etc.).

Cultura.

Ambiente Econdmico (nacional y Local).

Factores Legales (no fiscales): Internacionales, Nacionales
y Locales.
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Factores no Arancelarios.

Factores Ecologicos.

Tratados Comerciales.

Como lo Distribuiremos: Mayoristas, detallistas, usuarios
finales.

En donde lo almacenaremos.

Que medio de transporte usaremos.







Producto.

Cuales y por que?
eCaracteristicas
eBeneficios.
eDiferenciacion.
eDiseflo de productos.
eCompetencia Local y foranea.
eProductos sustitutos. \
eCiclo de vida.
eUsos principales.
eUsos potenciales.
eGrado de aceptacion.
eEmpaque.
eEmbalaje



Precio

o; Cuales y porque?

ePrecio Real.

ePrecio Relativo.

eEstructura del costo de exportacion.
ePrecios de la competencia.
eComportamiento general de los precios.

eBarreras para la fijacion de precios.

ePolitica de precios.

eEstrategia de precios.

e Cobranza ¢Como: credito o contado? ¢Que
medios?
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Promocion y Publicidad.

ePlan de Promocion.

ePlan de Publicidad.

ePlan de Relaciones Publicas.
o, COmo? ;Cuando?

¢, Presupuesto?




Plaza

eEN que continentes, paises, pais,

regiones del pais, ciudades;
venderemos el producto.

eComo lo haremos llegar a los
consumidores.

eComo lo distribuiremos: mayoristas,
detallistas, usuarios finales.

eDonde almacenaremos el producto.
Requiere condiciones especiales.




Evaluacion y Control

eComo controlaremos todo el
proceso comercial.

eQue métodos de control
usaremos.

eEstrategias de contingencia.
eAsignacion de tareas y
responsabilidades.
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Analisis Econdmico.

eCostos de desarrollo del
producto.

eCostos de promocion.

eCostos de distribucion y venta.
eCostos de publicidad.

eOtros costos. ( Gastos
aduanales, brokers, fletes,
cabildeo, etc.).

eCalculo de larentabilidad de
toda la operacion.




eTiempo mas adecuado para
aparecer en el mercado.
eCalendarizacion de cada

actividad.
eResponsable o responsables de
cada etapa.
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¢ Podremaos vendet
la i1sla de Mogani?







¢ Son atractivos los mercados de Luanda?







