La Segmentacion Internacional




clla segmentacion de mercados
es decisiva?

» SI, es decisiva para la 10%
mayoria de programas
de MIfT planlflcadps S0,
con mas profesionalis-
Mo Yy mejor ejecutados
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Oportunidades en los mercados
Internacionales

» La expansion internacional no
carece de riesgos, requiere una
buena disposicion para ajustar
determinadas caracteristicas de
Servicio o ciertos elementos de
la estrategia de mercadotecnia
a las condiciones del mercado
local, a las expectativas del
cliente y a un sinnumero de
reguerimientos gubernamenta-
les. Tambien se puede requerir
alguna adaptacion a la cultura y
los valores locales.




Beneficlos

» La empresa crea una oferta de
producto o servicio mas afinada y
pone el precio apropiado para el
publico objetivo.

» La seleccion de canales de
distribucion y de comunicacion se
facilita en mucho.

» La empresa enfrenta menos
competidores en un segmento
especifico

» Se generan nuevas oportunidades
de crecimiento y la empresa
obtiene una ventaja competitiva
considerable.




Segmentacion Internhacional

» El objetivo es descu-
brir, en diferentes pai-
Ses 0 regiones, grupos
de compradores cuyas
expectativas  similares
de cara a los productos
trascienden los particu-
larismoes nacionales vy
culturales.




la segmentacion internacional

“ RUSSIA

> Las compahias tiene |a g .
posibilidad  de  seg- 8 ”
mentar los mercados
internacionales  utili- &
zando una variable o
una combinacion de
variables, los segmen-
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Segmentacion Internhacional

» ES posible segmentar
a los paises por ’-
factores politicos YV
legales, como el tipo
y  estabilidad  del

gobierno, la receptivi-
dad hacia las cia. "b
extranjeras, la regla-
mentacion monetaria




La segmentacion internacional

podrian agrupar por

y
‘
niveles de ingreso de @ @
la’ poblacion o por un Mw §
nivel general de desa- '
’ 4.’

» Factores economi-
COS.- Los paises se

rrollo economico.



Estrategias de segmentacion
Internacional

# Grupes de paises A:’;m
NOMOgENens.-Se _eess9%o5S0sue,,
dividen basandose en = oW
el hecho de que una
estrategia de  MKT J
Internacional que pue-
de ser valida en distin-
tos paises en base de
las similitudes econo-

micas o culturales .




Estrategia de segmentacion
Internacional

MSegmentos Univer-
sales.- Es donde se
encuentran loes grupos
de consumidores que
posean las mismas
expectativas de consu-
mo en cada pais
seleccionado, aplican-
do un programa de
MKT estandarizado




Estrategias de segmentacion
Internacional

M Segmentos dIVEerses
entre paises.- Son
grupos de consumi-
dores distintes en cada
pals a los que se
puede vender el
mISmo producto cam-
blando algunos ele-
mentos de la estra-
tegia de MKT.
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Bases para la segmentacion
del mercado internacional

Bases de la
administracion
de MKT

Variables Variables Variables Variables
geeogqgraficas politicas economicas culturales

Bases del
entorno

Variables Variables ) Variables
) i Variables i
relacionadas relacionadas ) relacionadas
relacionadas

con el con la con la

con el precio

producto promocion dsitribucion



Ejemplo en el enfogue Latino

» BBV y Citibank estos bancos no: se
centran  exclusivamente en 1o
cuantitativo; aungue cada  UNo

Ingreso. al mercado de America

Latina con estrategias diferentes Yy @
atacando segmentos distintos, ahora J

los 2 grupos bancarios estan '
modificando su vocacion original de L‘
SUS negocios hacia la llamada “banca /

\Y
universal”, en concordancia con la !!
tendencia Internacional. La Idea
esconstitulr una banca Integral, a
partir  del establecimiento  de
sinergias entre las subsidiarias que
componen cada grupo Esto ademas
de permitirles conguistar otros
segmentos del mercado, les
generaria economias de escala.
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Segmentacion entre mercados

» Formacion de segmen-
tos de consumidores
gue tienen necesida-
des y comportamientos
de compra similares
aungue se encuentre

en diferentes paises =
% ﬁ? %‘ *********** I
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Reqguisitos para una
segmentacion eficaz

» Medibles.- se puede
medir el tamano y el poder
de compra de [0}
segmentos, Yy crear perfiles
de ellos. Ciertas variables
de  segmentacion  son
dificiles de medir

» Accesibles.- Que se
pueda llegar y atender
eficazmente a [0}

segmentos de mercado.




Requisites para un
segmentacion eficaz

» Sustanciales.- Los
segmentos de mercado
son [0 pastante
grandes o redituales
para atenderloes. Un
segmento debe ser el
grupo homogeneo mas
grande posible al gue
vale la pena dirigirse
coOn un programa de
MKT a la medida.




Reqguisites para una
segmentacion eficaz

» Diferenciables.- Los
segmentos se pueden XSy

[ r<~—}
-

\J

distinguir conceptual-
mente Yy responden
de una manera distin-
ta a los diferentes
elementos de mezcla
y programas de MKT.




Reqguisites para una
segmentacion eficaz

» Susceptibles de
SEer procesados.-
ES posible disenar
programas eficaces
para atraer y aten-
der a los segmen-
tos.
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La Tesis del MKT global
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» El enfogue global busca la
homogeneidad en les pro-
ductes , las imagenes, los

mensajes ublicitarios,

) P o !‘1 =)

etc., mientras que el enfo- = BIEES:
- 7 e : A L

gue multidomestico tiene .r-\‘"

como efecto conservar Yy
mantener las diferencias
gue No son necesariamen-
te justificadas.
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Las politicas de productos

» Producto  universal.-El
producto vendido es fisica-
mente Identico en cada
pais, a excepcion del eti-
guetado y del Idioma
utilizado.

20



Las politicas de productos

» Producto Modificado.-
El producto basico es el
mismo, pero las modifica- ——
ciones se aportan en lo
gue concierne a Vvoltaje,
colores, condicionamientos
y  otras caracteristicas
tecnicas menores.




Las politicas de productos

» Producto a la medida.-
El producte se concibe
especialmente para coin-
cidir con las necesidades
de cada pais
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El potencial de la glebalizacion
de les productes y de las marcas
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» No todos los productos / , e, —— )
tiene necesariamente & . % R\
una vocacion universal QL/ 4
y algunos productos se /
prestan mejor que /
otros a una estrategia /
de desarrollo interna- = /
cional. SSS
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El Potencial de la globalizacion y

de las marcas

» Productos de alta
tecnologia.- Utilizan
un lenguaje especiali-
zado Yy tecnico com-
prendido por todos los
compradores potencia-
les.
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El Potencial de la globalizacion y
de las marcas

» Productos de alta

Convivencia.- Recurren
ante Imagenes que a
Infermacion, pPero se apo-
yan en temas universales
gue son igualmente
comprendidos por todos
oS compradores potencia-
les.

@0

25



Ventajas

» Desarrolla una estra-
tegia comercial mas
adecuada a las necesi-
dades del segmento.

» Desarrolla con mayor
Intensidad la fidelidad y
lealtad a la marca.

» Permite una mayor
discriminacion en capa-
cidad de compra y Vi-
sion de vida.
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Ventajas

» Se tiene una clasifica-
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cion mas  clara
adecuada del producto
que se vende.

Se centraliza en el
mercado hacia un area
especifica.

SE obtienen mayores
ventas.

Se conoce cual es el
mercado del producto
para colocarlo en el sitio
0 momento adecuados.
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Ventajas

» Se trata de dar a cada
producto su posiciona-
miento.

» Se sabe cual es la
fuente del negocio VY
donde se enfocaran los
recursos y esfuerzos.

» SI no existiera la seg-
mentacion |os costos
de mercadotecnia Seri-
an mas altos.
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Ventajas

» El mercado tiende a ampliar-
Se.

» Se facilita el analisis para
tomar decisiones.

» Se disena una mezcla de
mercadotecnia mas efectiva.

» Se optimizan los recurses.

» Se conoce el costo de la
distribucion del producto.

» Se tiene una Informacion
certificada de los que se
requiere.
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Inconvenientes

Que el producto no se cologue
en el lugar ni en el momento
adecuado.

Que no este bien planeada la
segmentacion y pudiera dejar
fuera a muchos clientes.

Que no se determinen las
caracteristica de un mercado.

Perder oportunidad de merca-
do.

No utilizar las estrategias ade-
cuadas de mercado.

La disminucion de utilidades al
No manejar la segmentacion
mercados correctamente
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