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TO INTERNACIONAL




1 TEMA [
EL PRODUCTO INTERNACIONAL

1. INTRODUCCION: DIMENSIONES DEL PROGRAMA DE MARKETING
2. ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PRODUCTOS: CONCEPTO DE PRODUCTO

INTERNACIONAL
3. CARACTERISTICAS DE LOS MERCADOS INTERNACIONALES Y EL DISENO
DEL PRODUCTO
* TENDENCIAS ACTUALES EN LOS MERCADOS MUNDIALES
* PROPOSICIONES BASICAS EN LOS ASPECTOS DEL PROGRAMA
INTERNACIONAL DEL PRODUCTO
4. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL
5. ENFOQUES PARA MAXIMIZAR LA ESTANDARIZACION DE LOS
PROGRAMAS INTERNACIONALES DEL PRODUCTO



) Dllv[ENSNONEs DELIPROGRAMA DE MARKETING

SEGMENTACION POSICIONAMIENTO

ESTRATEGIA DE MARKETING MIX INTERNACIONAL

ORIENTACION DE LA EMPRESA

OBJETIVOS MARCADOS
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1. OBJETIVOS DE LA EMPRESA
2. RECURSOS DISPONIBLES:
FINANCIEROS
DISPONIBILIDAD PRODUCTIVA
CAPACIDADES DEL PERSONAL
3. ESTRATEGIA DE MARKETING INTERNACIONAL
4. MODOS DE PENETRACION ELEGIDOS

RECURSOS DISPONIBLES

ESTRATEGIA MK INTERNACIONAL

> MODO DE PENETRACION

ORIENTACION EMPRESA



ION: DIMENSIONES DEL PROGRAMA DE MARKETING

GRADO DE ESTANDARIZACION POSIBLE DE LAS

FACIL DE ESTANDARIZAR

* Marca comercial
* Posicionamiento
* Niveles estandar de servicios

* Garantias

* Tema publicitario

ACTIVIDADES DE MARKETING

MAS DIFICIL DE ESTANDARIZAR

* Distribucion

* Personal de ventas

* Formacion del personal de ventas
* Precios

* Seleccidn de medios



Recursos de la empresa

* Humanos

* Financieros
* Produccion
* Otros

Estrategia de marketing
internacional

* Metas

* Mercados objetivo

* Estrategias de entrada
y expansion

* Segmentacion y
posicionamiento

* Politicas de precio,
promociony
distribucion

Mix de producto
domestico

Mix producto internacional
* Anchura
* Longitud
* Profundidad
* Consistencia

Entorno de
operaciones
internacional

* Consumidores

* Competidores

* Desarrollo
econémico

* Infraestructura
de marketing

* Regulaciones

* Otros

Fuente: TOYNE y WALTERS, 89
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Economia de producto
promocion y distribucion
* Localizacion de
produccion
* Economias de escala
* Costes de I&D y
marketing
* Efectos estandarizacion
y adaptacion




PRODUCTO

* P. BASICO
* P. REAL
* AUMENTADO

INTERNACIONAL DE PRODUCTOS:
E PRODUCTO INTERNACIONAL

DEFINE LA NATURALEZA
DEL NEGOCIO

DELIMITA LOS CLIENTES
Y LOS COMPETIDORES




EGIAHNTEERNACIONAL DE PRODUCTOS:
PTO DE PRODUCTO INTERNACIONAL

1. QUE PRODUCTOS SE VENDERAN EN QUE PAISES
2. QUE MODIFICACIONES SOBRE LOS MISMOS

3. QUE NUEVOS PRODUCTOS

4. QUE MARCA COMERCIAL

5. DISENO DEL ETIQUETADO, ENVASE Y EMBALAIJE
6. GARANTIAS Y SERVICIO POST-VENTA

7. MOMENTO PARA LANZAR E INTRODUCIR PRODUCTOS



L TEN IASACTUALES EN LOS
MERCADOS MUNDIALES

1. PRODUCTOS INDUSTRIALES

- SON DEMANDADOS BAJO ESTANDARES COMUNES, YA QUE ATIENDEN A
NECESIDADES GLOBALES, CUYAS ESPECIFICACIONES NO SUELEN VARIAR

POR PAISES.
- LAS EMPRESAS TIENDEN A AMPLIAR EL AREA DE ACTIVIDAD PARA PODER

AMORTIZAR LAS GRANDES INVERSIONES REALIZADAS.
- EMPLEAR LA MISMA ESTRATEGIA DE MARKETING EN TODOS LOS
MERCADOS MUNDIALES.



http://www.troc.es/berger/fott1-ct.htm
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2. PRODUCTOS DE CONSUMO

- MAS AFECTADOS POR COSTUMBRES Y TRADICIONES

- MAS DIFICILES DE ESTANDARIZAR

- RECURRE A LA DIFERENCIACION DEL PRODUCTO EN LA FASE FINAL DEL
PROCESO, MANTENIENDO IDENTICO EL CORAZON DEL PRODUCTO.
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FACTORES QUE INCIDEN EN EL GRADO DE ESTANDARIZACION POSIBLE DEL PRODUCTO:

1. NATURALEZA DEL PRODUCTO:
* INDUSTRIALES/CONSUMO
* PERECEDEROS/DURADERQOS
* LIGADOS A LA CULTURA/NO
LIGADOS A LA CULTURA

2. CARACTER ESENCIAL DEL PRODUCTO
3. PRACTICAS COMPETITIVAS
4. GRADO DE SUSTITUCION

5. ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
EN CADA MERCADO

6. DIFUSION Y VELOCIDAD DE ADOPCION
7. PATRONES DE CONSUMO, INTENSIDAD DE

USO, LEALTAD DE
MARCA

8. NIVEL DE COMPROMISO DEL
CONSUMIDOR

9. CONDICIONES DE USO DEL PRODUCTO

10. IMPORTANCIA RELATIVADE LOS
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

11. ACTITUD HACIA LOS PRODUCTOS
EXTRANJEROS

12. CONSIDERACIONES LEGALES

13. DISPONIBILIDAD DE LOS SISTEMAS DE
APOYO

14. LENGUA




Servicio Postventa

Garantia

Financiacion

Estilo/Diseno

Envase

Etiqueta

FUNCION O SERVICIO
BASICO

PRODUCTO REAL

Calidad

Marca

Registro de Marca

PRODUCTO AMPLIADO

Instalacion




ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL

EL PRODUCTO REAL

* NECESIDADES DE LOS CLIENTES

COMPOSICION * CAPACIDAD PRODUCTIVA
CALIDAD * IMPOSICION DE OTROS MERCADOS
DISENO * PROPIOS OBJETIVOS GENERALES Y DE
MARKETING

* COMPOSICION ' * NESCAFE , * AQUARIUS
* CHOCOLATE NESTLE * COLA-CAO

* EXIGENCIAS * CATALIZADOR OBLIGATORIO EN LA UE

TECNICAS VoL

* IMPUESTOS INCIDEN EN LA CILINDRADA DEL MOTOR

* CONCIENCIACION MEDIOAMBIENTAL: EN LOS PAISES
BAJOS NO SE VENDEN EN LOS SUPERMERCADOS
PRODUCTOS CON MATERIAL CONTAMINANTE

* COMPOSICION
QUIMICA

vy



’I

> f-f-/' ERIBUTOS DEL PRODUCTO

INTERNACIONAL

, SEGU Cl
* PROTECCION irin ,
ENVASE  EMBALAJE LNERR:E?;S:?;URA DE DISTRIBUCION

* CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO
* IMPOSICIONES LEGALES

* PRODUCTOS VENDIDOS EN EEUU EN

CRISTAL SON EN PLASTICO EN LA UE
* PROMOCION * SELECCION DE COLORES ESTA LIGADAA
CONDICIONAMIENTOS CULTURALES

* ENVASE CONTIENE INFORMACION SOBRE
USO, ALMACENAMIENTO Y MANTENIMIENTO

* CLAVE DEL EXITO DE CHUPA CHUPS EN
ALEMANIA

* EL ENVASE ES CLAVE COMO RECLAMO
PUBLICITARIO

* COLA-CAO CAMBIA SU ETIQUETA

* DEPENDERA DEL NIVEL DE RENTA CONSUMIDORES
- * HABITOS Y FRECUENCIA DE COMPRA
* ~
Ea MRl - BELLA EASO SE VENDE EN ESPARA EN ENVASE

TRANSPARENTE, EN R.U. ES ROSA, EN FRANCIA ES
AMARILLO Y ECOLOGICO EN ALEMANIA

ETIQUETA
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ENFOQUES PARA MAXIMIZAR LAESTANDARIZACION DE LOS PROGRAMAS

INTERNACIONALES DE PRODUCTOS

mercados

- EXTENSION DEL PRODUCTO
- PROTOTIPO MAS SOLICITADO
- SEGMENTO TRANSNACIONAL

2. ENFOQUE DE PRODUCTO MODIFICADO: Son similares, pero con algunas
modificaciones en el producto basico, en razon de las peculiaridades locales.

3. ENFOQUE DE PRODUCTO ADAPTADO A CADA PAIS:

- ENFOQUE MODULAR
- ENFOQUE DE PRODUCTO CENTRAL



