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Introduccion

Realizar actividades de negociacion de bienes y servicios de
una empresa suceden en el mercado, en este libro encon-
traran conceptualizaciones de marketing, comercio interna-
cional y las TIC s, se identifica como trabajar con las herra-
mientas, hacer negociacion en un mercado y determinar
los medios tecnolégicos adecuados para concretar un buen
negocio internacional.

El uso del marketing y el comercio internacional, han
permitido a través de la aplicacion de las TIC s, generar las
herramientas necesarias e importantes para que las empre-
sas ingresen a los mercados internacionales en el proceso
de concretar una negociacion, mediante conocimientos de
importacion, exportacion, segmentacion de mercados inter-
nacionales, aplicacion de un plan de marketing internacio-
nal, marketing digital y los emprendimientos.

La informacion expuesta contiene aspectos importantey
relevante sobre la importacion, exportacion, aprovechando
las ventajas de las TIC s para realizar la negociacion en el
mercado global, mediante estrategias de marketing. Por
eso el objetivodellibroes mostrar de forma sencillay general
como desarrollar las actividades de comercio internacional
facilitadas por las nuevas tecnologias de la comunicacion.



Este libro estd dirigido a estudiantes y personas interesa-
das en las tematicas que se abordan en el texto, como una
primera aproximacion a las mismas, de tal manera que pue-
dan tener un primer acercamiento, pues se hace de forma
muy sencilla, en un lenguaje compresible y con el manejo
de conceptos basico que facilitan su entendimiento. No pre-
tendemos con el libro abordar y profundizar en el ambito de
las TICs, pero simostrar laimportanciay la necesidad de uso
para todas las empresas que desean o estan participando
en negocios internacionales, pues ellas facilitan los tramites,
optimizan el uso de los recursos, y ayudan a posicionar de
forma mascontundente a nuestrasempresasen el mercado
global.

El libro cuenta con seis capitulos que nos sumergen en un
viaje a través del desarrollo y descripcion de los aspectos
antes sefalados, para ello en su primer Capitulo se aborda
el marketing internacional en el mundo global, internacio-
nalizacion de las empresas en los mercados y estrategias de
marketing internacional de acuerdo al analisis del entorno.

Por otra parte, en el segundo Capitulo se hace referencia a
la segmentacion de mercados y marketing mix internacio-
nal, proceso de segmentacion, estrategias de segmentacion
para ingresar a nuevos mercados, identificar el marketing
Mix, comunicacion y estrategias de marketing recomenda-
das a utilizar para generar negociacion.

En el capitulo Il se tratan temas importantes relacionados
con la elaboracion de un plan de marketing internacional,
su estructura, ejemplificacion de un plan de mercadeo para
posicionar un producto en los mercados internacionales,
procedimientos de evaluacion y la utilizacion de la comuni-
cacion a través de las TIC “s.

Continuamos con la presentacion de un capitulo sobre
el comercio internacional, variables, importancia, negocios
internacionales, procesos de internacionalizacion, estrate-
giasde comercializacioninternacional,contratacioninterna-
cional, presentacion de modelos de negociaciones y barre-
ras al comercio internacional.



Enelquinto Capitulo,encontramos los negocios de impor-
tacion, exportaciony utilizacion de las TIC “s mediante el uso
de la tecnologia financiera, medios de pago, la automatiza-
cionempresarialy el proceso laboral, presentamos la revision
de acuerdos comerciales a considerar a la hora de realizar
una negociaciony las barreras comerciales que algunos pai-
sespresentanalmomentodequereringresaralos mercados
globales, se visualiza el proceso de negociacion mediante el
uso de las TIC “s, encontramos las diferentes tecnologias en
aplicaciones para realizar comercio electronico.

Finalmente encontramos los aspectos importantes a con-
siderar sobre el marketing internacional digital, el proyecto
empresarial para generar negocios,como realizaremprendi-
miento con la utilizacion del marketing digital, herramientas
online del marketing.

Esperamos queestaobra permitaallectortenerunavision
mas clara del papel tan importante del marketing y las TICs,
en el abordaje actual de los negocios internacionales.



02 Segmentaciondemercadosy
marketing mix internacional

Silvia Landin Alvarez; Javier Bermeo Pacheco

Lasegmentacionde mercados, esfundamentalenlasempre-
sas que desean ingresar a mercados internacionales, actual-
mente no todas las empresas se afirman en tomar decisio-
nes de ingresar en las negociaciones internacionales con una
buena segmentacion de mercado, razones que hacen que
muchas fracasen en sus Negocios y en sus bienes y servicios,
por no aplicar estrategias adecuadas de segmentacion, apli-
can sus técnicas sin bases solidas que demuestren un trabajo
eficaz. Lasempresasal desarrollar un buen negocio, esimpor-
tante que los especialistas identifiquen las necesidades de los
posibles consumidores para generar una buena propuesta de
valor que permita una relacion duradera del consumidor y asi
se fortalezca el progreso de negociacion de la empresa.
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El estudio permite a las empresas identificar como realizar
la segmentacion de mercados internacionales para ingre-
sar con bienes productos y servicios a través de las variables
del marketing mix con la intencion de posicionarse en los
mercados y brindar productos o servicios que satisfagan las
necesidades de los consumidores internacionales.

La segmentacion de mercados toma mas relevancia a
medida que crecen las empresas, se ven en la obligacion
de optimizar sus recursos para satisfacer las necesidades de
sus clientes, mediante la identificacion de segmentacion
de mercados que convertiran en mercado meta, es decir
generan un conocimiento exhaustivo del mercado idoneo a
ingresar, los consumidores y del entorno.

Para empezar, con el tema es importante definir la segmen-
tacion de mercados, Ciribeli & Miguelito (2015) identifican los
comportamientos de las personas de un determinado mer-
cado con el propdsito de formar un grupo o varios grupos
con caracteristicas similares. Es decir, es identificar los con-
sumidores con gustosy caracteristicas similaresen un grupo
ovariosgrupos con lafinalidad de satisfacer sus necesidades.

Importancia de la segmentacion

Lasegmentaciondemercadosesimportante paralasempre-
sas porque permite a lo largo del tiempo ser mas consisten-
tes con un Mmismo segmento y, sobre todo, lograr el posicio-
namiento en el mercado de interés, con las estrategias de
segmentacion que se aplican en los mercados si estan bien
orientadas se puede ser mas eficientes y efectivos.

La correcta segmentacion permite planear una estrate-
gia que cumpla con los objetivos de mercado y asi satisfa-
cer mejor las necesidades de los clientes, lograr los objetivos
comerciales de la empresa que va a ingresar sus productos
en los mercados internacionales, potenciar estrategiasy tac-
ticas de marketing de manera que logre fidelizar clientes y
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ser mas competitivos. Ademas, de identificar nuevas opor-
tunidades de negocios para la empresa.

Parasegmentarlosmercadosdesde otros paisessea expor-
tador oimportador nosayuda mucho lacomunicacion atra-
vésde lasTIC “s pararealizar los contactos necesariosy hasta
enalgunoscasosimportantesconcretar negociaciones. Los
avances tecnoldgicos son impresionantes, ya que permiten
a los empresarios ahorrar tiempo, espacio, dineroy mejorar
las condiciones de la empresa como imagen e identidad.

Al hablar de mercados internacionales, se hace referencia a
actividades masgrandesa nivel global, lasempresas que tie-
nen como destino dirigirse a otros paises en busca de nue-
vas oportunidades y crecimiento, deben adaptar la mezcla
de marketing a las necesidades de los clientesy para realizar
unabuenagestion,esnecesariosegmentar los mercadosde
ingreso.

Revelan Landin, Jaramillo & Gonzalez (2017, pag. 64) que
segmentar mercados internacionales es dividir el mercado
en gruposdistintos de consumidores segun las preferencias
de productos o servicios en los diferentes mercados interna-
cionales. Es decir, son grupos de consumidores que tienes
necesidadesy comportamientos de comprassimilaresaun-
gue su ubicacion de habita sea en distintos paises.

La nueva tecnologia y el buen uso de las TIC “s a través de
redes internacionales permitiran a las empresas obtener la
informacion importante del pais de entrada para estable-
cerlasegmentacion estratégicaylograr posicionamientode
productos en los mercados internacionales.

Con independencia de cualquier producto o servicio que
sedeseaelaborar paraexportaraotro pais, essignificativoque
la empresa realice un buen diagndstico del pais de ingreso,
identificar sus posibles clientes para ello es preciso realizar un
analisis por sectores y estudiar el mercado a varios segmen-
tos, esto permitira ser empresas mas innovadoras y de éxito.
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Una vez que se ha realizado el diagnostico respectivo se
debe iniciar con el proceso de segmentacion mediante el
analisis de toda la informacion recolectada.

Procesode segmentacionde mercadosinternaciona-
les

Es necesario analizar las variables importantes para des-
empenar un buen proceso de segmentacion de mercados
internacionales, para ello primeramente se debe hacer un
estudio para examinar el mercado a ingresar y proceder a
identificar las necesidades especificas que satisfacen a los
consumidores, lo cual se realiza mediante la investigacion de
mercado a través de técnicas como encuestas online, entre-
vistas a posibles compradores empresarios via videoconfe-
rencia, entre otros.

Con lainvestigacion realizada y recolectada la informacion
se procede al analisis e interpretacion de los datos, para eli-
minar antecedentes innecesarios, agrupar las importantes
o constituir los segmentos con los consumidores segun su
requerimiento, es decir se preparan los perfiles de grupos a
segmentarsegunlasactitudes,conductas,demografia,entre
otros.

El proposito de investigar es entender las conductas y
motivacionesde losconsumidores sus necesidades paraque
las empresas desarrollen productos con mejores atributos,
beneficios que puedan satisfacerlas.

Para desarrollar el proceso de segmentacion de mercados
internacionales se requiere que las empresas trabajen con
las fases de segmentacion mediante pasos a seguir, comao:
los factores de la propuesta, ponderaciones a los drivers o
unidades, crear agrupaciones, profiling e identificacion de
los clustersy adoptarestrategiascomercialesyde marketing.
La pregunta es cOmo se trabajara con estas fases, es claroy
sencillo primeramente se debe analizar las variables de la
segmentacion de mercados internacionales y asi, se deter-
minaran las estrategias adecuadas que conduzca a resulta-
dos exitosos.
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Para cumplir con el proceso de segmentacion segun los
objetivos de cada empresa se debe considerar los siguientes
Pasos.

- Andlisisdel mercado: es decir, estudiar las caracteristicas
y habitos de los consumidores del pais de ingreso como
sexo, edad, residencia, gustos entre otros, la intencion es
segmentar el mercado de acuerdo a las variables mas
importantesaseleccionarsegun laidea principal de pro-
ducto o servicio a ingresar.

- Seleccion de variables a utilizar: se puede utilizar una
variable o varias dependiendo del criterio empresarial
Yy SuU objetivo, la idea es acotar las caracteristicas especi-
ficas del mercado meta a trabajar con los bienes de la
empresa.

- FODA de cada segmento: antes de seleccionar el seg-
mento especifico es necesario analizaren cada grupo las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para
obtener una idea mas clara para la seleccion de estrate-
gias.

- Analisis de la competencia: aclarado el proceso del tipo
de segmento de mercado a seleccionar se recomienda
analizar la competencia para determinar el grupo de
segmentoy la estrategia adecuada a aplicar.

- Seleccion del mercado meta: esta es una actividad que
al seleccionar hay que tomar en cuenta en primera ins-
tancia el tipo de producto o servicio a ingresar a los mer-
cados internacionales para poder dirigir los esfuerzos de
marketing a ese mercado..

- Determinar la estrategia de marketing: se recomienda
aplicar una estrategia adaptada al grupo de manera
especial o que sea indiferenciada, destinada a todo el
mercado, ello dependera de los objetivos que se preten-
den alcanzar y del nivel de participacion de mercado
esperado por la empresa.
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Variables de la segmentacion de mercados interna-
cionales

Para conocer el mercado meta, los gustos y necesidades,
adaptacion de un producto o servicio de un sector es nece-
sario enfocarse en la segmentacion de mercado de manera
eficiente, es decir, las empresas necesitan seleccionar el
grupo de segmentos beneficioso utilizando las variables de
manera individual o combinando varias variables para con-
cretar las caracteristicas del sector del mercado internacio-
nal, ver imagen 1 A continuacion se describen las variables
mMas importantes para ingresar a los mercados.

Imagen 1: Variables de segmentacion de mercados internacionales.

Fuente: Elaboracion de los autores, 2018.

- Geograficas:revela Carrillo (2012) son grupos de consumi-
dores especificos ubicados en unidades tales como pals,
estados, municipios, ciudades, zonas donde se considera
las unidades geograficas, condicione geograficas, raza y
tipo de poblacion.

- Demografica: expresa Rivera & Lopez (2012) es la tasa de
mortalidad y natalidad, la estructura de edades, los cam-
bios en la composicion familiary los movimientos pobla-
cionales.
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- Psicografica: para Serra (2012) analiza los factores que
permiten dividir a los compradores segun los valores, el
estilo de vida, o varias caracteristicas asociadas a la per-
sonalidad de los usuarios.

- Conductuales: informa Rivas (2015) es dividir el mercado
de acuerdo a la conducta del cliente segun los conoci-
mientos, actitudes, usos o respuestasa un producto para
adaptar la estrategia a cada mercado meta.

La poblaciony la situacion geografica del pais son las prime-
ras variables a considerar a la hora de ingresar la empresa a
un determinado pais, pues permiten establecer estratégi-
camente el bien a elaborar, todo es debido a las diferencias
gue existen entre los distintos paises.

De la misma forma la empresa debe identificar los gru-
pos familiares que existen y que cambios presentan segun
suevolucion, sus edades para determinar los tipos de bienes
productos o servicios a dirigir por cuanto los gustos y prefe-
rencias son distintos y van cambiando segun el incremento
de las edades de las personas.

Las empresas analizaran el estilo de vida de los posibles
consumidores, que realizan, como son las caracteristicas de
su personalidad para poder influir a través de estrategias en
la toma de decisiones del consumidor.

Segun las conductas de los posibles consumidores se
adaptara la elaboracion o diseno del bien o servicio que
brindara los mejores atributos y beneficios al mercado de
consumidores.

Otrasvariablesdesegmentacionde mercadosimpor-
tantes

Otras variables importantes, que deben considerarse para
segmentar el mercado ala hora de ingresar a otros paises
son: economicas, culturales y politicas, ya que en algunas
circunstancias estas variables pueden ocasionar inconve-
nientes porcircunstanciasno planificadas, ocasionando pér-
didas millonariasa laempresa. Acontinuacion se describen:
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- Econdmicas: segun Rodriguez (2011) dentro de esta
categoria estan el nivel de renta, la ocupacion y el nivel
de estudios de las personas; es decir, la capacidad de
compra que puede estar determinada por el dinero que
recibe en virtud de las tres variables citadas, también
agui puede considerarse el nivel de desarrollo econo-
mico del pais, esta puede condicionar las anteriores..

- Politicas o legales: dice Calderon (2011) es el estrato poli-
tico y las disposiciones que se toman en este ambiente
que hace gque influyan en las decisiones de las activi-
dades del marketing donde se analiza el tipo, estabili-
dad del gobierno, legislaciones monetarias, cantidad de
burocracia, entre otros.

- Culturales: considera Duke (2011) en el marketing se dife-
rencian por sus caracteristicas, idioma, religion, valores,
actitudes, costumbres y patrones de comportamiento
gue ayudan a las empresas a determinar el grado de
aceptacion para aplicar las mezcla de marketing y evitar
conflictos a las empresas.

Elaporte importante para una empresa a la hora de ingresar
alosmercadosinternacionalesesinvestigaratravéesde herra-
mientasestratégicascomolasTIC “s, los paises de entradade
los productos o servicios, indagar si el pais reside en condi-
ciones econdmicas para solventar a traves de sus consumi-
dores gastos de adquisicion de nuevos productos, qué tan
rentable esingresar a los paises considerando inclusive si los
cambios de tipo de moneda afectarian a la rentabilidad de
las empresas que realizan el proceso de comercializacion
de productos. Silos aranceles, permiten que sea una buena
oportunidad de comercializar la mercancia en los mercados
seleccionados. Esta variable econdmica a la hora de tomar
decisiones es importante para una empresa, por cuanto al
hacer inversion se debera considerar el plan estratégico de
posicionamiento de productos que involucra la aplicacion
de las variables del marketing mix.

De la misma manera se habla de las variables politicas o
legales, al parecer para muchos empresarios es algo sencillo
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que no se da importancia, lo que interesa es concretar una
negociaciony el restoviene conforme se presenten lassitua-
cionesen el mercado. Este esel error que muchasempresas
cometen sin darse cuenta. Pues al diferenciarse la politica
de Estados y las normativas legales de distintos gobiernos
se realiza un proceso adecuado para laempresa, un ejemplo
claro lo tenemos cuando al ingresar una marca de preser-
vativos al mercado internacional, el producto como politica
debe pasar por una evaluaciony certificacion del pais recep-
tor, a través de un organismo pertinente donde se verifique
gue cumple con los requerimientos exigidos, es decir que el
material no cause perjuicio a la salud de las personas que lo
usan. Al no cumplir resulta un problema, por cuanto omi-
timos el cumplimiento de reglas establecidas en ese pais
en particular; y en muchos casos, estos inconvenientes han
representado una pérdida de grandes cantidad de dinero a
losempresariosy alalargaocasionan pérdidasalaempresa..

Otra variable importante para ingreso a paises internacio-
nales a la hora de segmentar mercados, es considerar la
parte cultural de sus habitantes, por cuanto no siempre los
productos que se elaboran en paises exportadores pueden
cumplir las expectativas de los consumidores por sus cos-
tumbres, tradiciones, en algunas circunstancias hasta inter-
pretacion de productos de acuerdo a sus idiomas; como por
ejemplo, ingresar un producto en idioma espanol a un pais
gue solo hablan el francés resultara dificil para el consumi-
dor identificar para qué es el producto, sirve o que beneficio
le brinda si desconoce el idioma, la empresa deberd adap-
tar en algunos casos hasta cambiar la presentacion del pro-
ducto al idioma del pais importador; muchos son los casos
donde lasempresas tienen dificultades para ingresar, ejem-
plo existen paises donde los colores para sus costumbres y
tradiciones tienen una gran representacion.

Si se toma como ejemplo ingresar una galleta dulce con
crema al Japdn, se debe segmentar el mercado analizando
sus gustos, preferencias, consumo de este tipo de producto.
El gran problema radica en el comportamiento de los con-
sumidoresy lasempresas deben adecuar el producto segun
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los requerimientos identificando quienes seran sus consu-
midores directos. Mencionan Leon & Lazar (2005, pag. 499)
un ejemplo de ingreso de producto al mercado japonés, el
inconveniente para ingresar galletas oreo al Japon fue que
ellos no consumen muchos dulces y en sus estudios indi-
caba que prefieren consumir solo la masa de la galletay no
la crema interna, esto obligo a la empresa elaborar produc-
tos menos dulces, donde se indicaba en su presentacion del
producto que tenia “untoque amargo” para complacer asi el
gustodelosjaponeses, noteniendo resultados porcuantoen
los estudios no prefieren galletas con cremasy su segmento
era personas de 15 anos hasta los 45 anos, lanzo otra galleta
sin crema de nombre Petit Oreo Non-Cream que consistia
tansolo en la pasta sin cremay asi logro satisfacer las necesi-
dades de su segmento.

Estrategias de segmentacién

Para Grande (2013) son técnicas de segmentacion que per-
miten la division de una poblacion o muestra en grupos con
similares caracteristicas o afines. Esla actividad que se rea-
liza en la bUsqueda de clientes a través de grupos que dis-
ponen de necesidades similares para satisfacer sus requeri-
mientos.

Las empresas conocen que los consumidores no son igua-
lesy tienen necesidades distintas, esto hace que se apliguen
diferentes estrategias de segmentacion. Entre ellas mencio-
namos algunas recomendables para ingresar a otros paises:

- Grupos de paises homogéneos: strategia de marketing a
implementar paravarios paisesconsimilares caracteristi-
cas econdmicas y culturales.

- Segmentos universales: son estrategias estandarizadas
para consumidores de diferentes paises con las mismas
expectativas de consumo.

- Segmentos diversos entre paises: son diferentes consu-
midores en cada pais que adquieren el mismo producto
con diferentes estrategias adaptadas al pais de ingreso.
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Lerma & Marquez (2010). Seflalan que en el caso de produc-
tos a ingresar a los mercados se recomienda estrategias de
acuerdo al tipo de producto como:

- Estrategia indiferenciada: esta estrategia consiste en
ingresar un Mismo producto para todos los comprado-
res mediante una Unica oferta comercial, permite aho-
rrar costos a la empresa y su principal ventaja es que
llega a la mayor parte de los consumidores, dispone de
una dificultad no todos los compradores satisfacen su
necesidad, ejemplo venta de servilletas de papal, quizas
el producto no les guste por su contextura, densidad,
aroma entre otros.

- Estrategia de diferenciacion: es muy importante por
cuanto se ingresa productos previo a un estudio que
permite satisfacer las necesidades de los consumidores
vy asi mismo para cada uno de los grupos de segmen-
tos estudiados, ésta estrategia es costosa y el empresa-
rio deberd tener recursos suficientes para siempre estar
haciendo levantamiento de informacion e investigar
las necesidades de los consumidores, ejemplo panales
desechables anatomicos para adultos Serenity, comer-
cializado en Espafa, su costo aproximadamente 30
dodlares, para determinar esta estrategia su segmento
fue estudiado identificando porgue lo comprarian, este
producto ofrece muchos beneficios y fue disefiado para
complacer una necesidad. Su segmento personas con
problemas de incontinencia urinaria y fecal.

- Estrategia concentrada o de concentracion: la empresa
se concentra en UuNo O pocos segmentos de mercado
gue resulte una gran ventaja competitiva, por ejemplo
compra de zapatos de calidad se estudia cuales son sus
consumidores homlbres o mujeres de que edad, su con-
dicion economica, algo muy importante a considerar si
aguellos segmentos de consumidores baja su ingreso
economico se corre el riesgo de debilitar la demanda o
cambiar sus gustos y preferencias y esto genera un bajo
niveldeventasmasaunsilaempresaingresade manera
directa desde un pais como exportador y dispone de su
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distribucion a través de distribuidores mayoristas en el
pais de destino o importador.

Para ingresar a otros paises es importante que las empre-
sas dispongan de especialistas en el area de mercadeo y se
tenga actualizacion de informacion de variables de marke-
ting debido al cambio de las tendencias del mercado vy los
diferentes cambios de los segmentos de mercado segun sus
necesidades. Para esto se analiza varias variables de comple-
mento.

Segun De Sa (2012) el marketing es el resultado de las activi-
dades de una organizacion, sus clientes reales y potenciales,
competidores, proveedores y demas partes interesadas, las
mismas que generan interaccion en el mercado. Enuncian
Sanchez, Landin, Benitez & Moscoso (2017), es fidelizar al
consumidor con la utilizacion de herramientas a traves de las
herramientasde promociony publicidad con laintencion de
comunicar el mensaje al publico meta. Es decir, es un con-
junto de actividades que mediante sus variables interactlan
en el proceso de mercadeo para satisfacer necesidades del
consumidor.

El marketing aplicado en otros paises va a cambiar depen-
diendo del pais de destino por cuanto son diferentes cultu-
ras, idiomas, etnias entre otros, considerandose ademas que
en el mundo disponemos de paises mas desarrollados y las
estrategias de marketing seran mas actualizadas segun las
nuevas tecnologias.

Expresa Andrade (2016) es el uso de estrategias de marke-
tingatravéesdelos mediosdigitalespara permitirtransformar
los datos en inteligencia de mercado, tanto de los clientes
como de la competencia del mercado. Esaplicar marketing
mediante el uso de las TIC “s en la web.



Segmentacion de mercados y marketing mix internacional ‘7

Unavezdefinidolossegmentos de mercado, se establecen
todaslas estrategias de marketing para ingresar a diferentes
mercados para esto es importante las variables a considerar
dependiendo de cada pais de destino. Se aclara una defini-
cion de ésta variables del marketing mix.

Marketing mix

Para Gallardo (2013) es el conjunto de variablesy herramien-
tas que permiten coordinary manejar un programa de mar-
keting con el objetivo de producir o influir en el mercado
para satisfacer al mercado deseado. Es decir, son todas las
variables producto, precio, plaza, comunicacion, personas,
procesos, alianzas estratégicas, presentacion que permiten
de manera coordinada gestionar y ejecutar planes de mar-
keting para satisfacer las necesidades de los consumidores.

Variables del marketing mix

A continuacion se describen las variables de marketing mix,
ver figura 2.

Imagen 2: Variables del marketing mix.

Fuente: Espinosa, (2014).
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Producto

Opina Ramirez (2013) que es un conjunto de caracteristicas,
atributos y bondades de un bien para satisfacer las necesi-
dades de los consumidores. El producto, es la asociacion de
atributos y beneficios que dispone un bien para brindar a
los posibles consumidores del mercado con la finalidad de
satisfacer sus gustos y necesidades.

El producto en algunos casos segun el pais importador
tendracomo estrategiaingresar con algunoscamibios, como
por ejemplo idiomas colores, a veces se mantiene la marca
en otras circunstancias cambian, si un producto ingresa con
las mismas caracteristicas del pais de exportacion en el pais
de ingreso se tendra que trabajar una fuerte estrategia de
comunicacion para hacer que el producto sea conocido y
posicionado en la mente de los consumidores.

Precio

Segun Galan (2014) es el valor del producto que unaempresa
ofrece al mercado sea en forma monetaria e incluso como
costes no monetarios. Es el precio estimado flexible que el
empresario dispone de un bien para su comercializacion al
mercado.

El precio de un producto al ingresar a otro mercado va a
variar dependiendo de la gestion y negociacion que se haya
realizado, aqui se analiza mucho, todos los procesos donde
seincluya produccion, comercializacion, transportacion, pro-
mocion entre otros. Sindejar a un lado el tipo de cambio de
moneda del pais de ingreso.

Plaza

En su opinion Carpintero (2014, pag. 171) indica que es la
variable encargada de llevar el producto al consumidor final
a través de los medios adecuados y en las mejores condicio-
nes.

La distribucion de los productos dependera de los canales
establecidos porlosempresariosdurante la negociacion, siel
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empresario exportadorasume laentregadel producto hasta
elimportador o decide colocar una filial directa en el pais de
destino, lo importante es que el producto se comercialice
por los canales mas idoneos hasta que el producto llegue al
consumidor final.

Comunicacion

En el marketing para Lopez & Ramon (2016, pag. 25) la
comunicacion es la mezcla de la publicidad, relaciones
puUblicas, venta personal, marketing directoy marketing pro-
mocional que una empresa utiliza para comunicar su valor
al cliente y asi forjar sus relaciones con ellos. Es el proceso
gue permite transmitir informacion de una a mas personas
mediante las herramientas de comunicacion del marketing.

Las diferentes estrategias de comunicacion que se apli-
qguen dependera de la responsabilidad de quien asuma la
comercializacion directa del producto al consumidor final.
En el caso del exportador la comunicacion a entablar para
negociar la realizard desde el pais exportador mediante el
uso de las herramientas de las TIC s, primero generando la
informacion adecuada y contactos a través de los correos o
medios electronicos hasta que se concrete la negociacion
final, esto como una primera via de comunicacion, existen
mas estrategias a aplicar, ejemplo en el caso de hacerlo
directamente en el mercado de destino se trabajara con
expoferias internacionales, foros, reuniones de negociacion
entre otros tipos de negociacion que permitan una buena
comunicacion. Para realizar este proceso se debera tener
claro algunas definiciones como:

- Promocion

La promocion para Lerma & Marquez (2010), es el con-
junto de actividades destinadas a estimular al compra-
dor potencial a adquirir bienes, servicios, ideas, valoresy
estilos de vida. Son técnicas aplicadas para persuadir al
posible consumidor en la adquisicion de bienes para su
USO O CONSUMO.
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- Publicidad

Segun Racionero, Olivares & Blanco (2012), es la imagen
delacienciaque permite difundiry persuadir alos recep-
tores de los mensajes. Es persuadir al pdblico mediante
diversas técnicas con el proposito que el posible consu-
midor adquiera un bien producto o servicio.

- Publicidad digital

La publicidad digital para Gémez (2016), es un conjunto
de formas inconexas creadas en la red y en las prime-
ras practicas digitales. Son las acciones de insercion de
aplicaciones interactivas que producen una integracion
total.

+ Redes sociales

Aprecian Apolo, Altamirano, Vascones & Cevallos (2015),
son los canales y herramientas de comunicacion que
unenalaspersonasatravéesdelusoadecuadodelasTIC s
en laweb. Esla comunicacion realizada entre las perso-
nas a través de las nuevas tecnologias donde se hace uso
de las web a nivel global.

- Medios digitales

Los medios digitales para Punin, Martinez, & Rencoret
(2014), son una accion mediante el uso de la red que rea-
liza las funciones de comunicacion, crear comunidades
y cooperacion en conjunta permitiendo la interactividad
entre el medio y el receptor. Esla comunicacion entre
unay mas personas mediante el uso de la tecnologia en
la red de internet.

Estrategias de marketing

Expresa Farias (2014) lasestrategiasde marketing,sontacticas
utilizadas para identificar sus mejores clientes y satisfacerlos
de acuerdo a las caracteristicas y necesidades. Son técnicas
de marketing manejas a través de especialista en el area para
aplicarlas en los mercados con la intencion de satisfacer las
necesidades de los consumidores en el mercado.
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Con el conocimiento de los factores claves para una buena
segmentaciony aplicacion del marketing mix se podra esta-
blecer las estrategias de marketing a través de un plan de
marketing estratégico internacional. Todo depende de la
emypresa, su capacidad de inversion y la predisposicion para
ingresar a los mercados internacionales.
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