
Profesora: Paloma Bernal Turnes
paloma.bernal@urjc.es

MARKETING GLOBAL E INTERNACIONAL Y 
COMERCIO EXTERIOR (SEMIPRESENCIAL) 



1.- GLOBALIZACIÓN Y POR QUÉ LOS PAÍSES DEBERIAN 
COMERCIALIZAR INTERNACIONALMENTE

2.- COMERCIO INTERNACIONAL DE BIENES
3.- COMERCIO INTERNACIONAL DE SERVICIOS
4.- FACILITACIÓN DE COMERCIO INTERNACIONAL: 

Procedimientos de comercio, documentos y gestión de 
problemas

5.- ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACIÓN E INTEGRACIÓN 
EN CADENAS GLOBALES DE SUMINISTRO 

6.- ESTRATEGIAS DE MARKETING INTERNACIONAL Y LOS 
AJUSTES CORPORATIVOS PARA ABORDAR LAS 
OPERACIONES DE MARKETING INTERNACIONAL 

TEMARIO



Profesora: Paloma Bernal Turnes
paloma.bernal@urjc.es

TEMA 5. ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACIÓN E INTEGRACIÓN EN CADENAS 
GLOBALES DE SUMINISTRO 

TEMA 6. ESTRATEGIAS DE MARKETING INTERNACIONAL Y LOS AJUSTES 
CORPORATIVOS PARA ABORDAR LAS OPERACIONES DE MARKETING 

INTERNACIONAL



1.- ESTRATEGIAS DE MARKETING INTERNATIONAL
1.1. Barreras para la implementación estratégica
1.2. ¿CÓMO EMPEZAR UNA ESTRATEGIA DE MARKETING 

INTERNACIONAL? ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACIÓN E 
INTEGRACIÓN EN CADENAS GLOBALES DE SUMINISTRO 

2.- PRESIONES EN LA INTERNACIONALIZACION DE LAS 
EMPRESAS

2.1. Presiones de la globalización sobre las empresas
2.2. ¿Qué es una corporación global?
2.3. ¿“Muerte de la distancia”?
2.4. Etapas de la globalización
2.5. Desafíos de adaptación

TEMARIO



1

5

1 ESTRATEGIAS DE MARKETING 
INTERNATIONAL



"Menos del 10% de las 
estrategias formuladas de 
manera efectiva se 
ejecutan de manera 
efectiva"

Fortune

El desafío corporativo: implementación 
de la estrategia de marketing

1. 1. INTRODUCCIÓN
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El eslabón perdido: Procesos de Negocio

} El proceso de formulación de la estrategia es 
sumamente importante para cualquier organización, ya 
que define la dirección que debe seguir (el por qué y el 
qué). 

} En el otro extremo tenemos la ejecución, definida 
como la operación del día a día (el cómo) que realiza 
cada empleado (el quién).

Una pregunta fundamental es: ¿Cómo están conectados 
estos dos elementos? Los procesos de negocio son el puente 

que conecta la estrategia con la ejecución más allá de los 
flujos de trabajo.



Matriz de la cartera de un nuevo campus de una Universidad privada
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1.2. ¿CÓMO EMPEZAR UNA ESTRATEGIA DE MARKETING INTERNACIONAL? 
ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACIÓN E INTEGRACIÓN EN CADENAS GLOBALES DE 
SUMINISTRO 



5-14

Medir el atractivo del mercado



Medición de la posición competitiva

} El número, el tamaño y la calidad de las empresas 
competitivas en un mercado objetivo en particular 
afectan la capacidad de una empresa para ingresar con 
éxito y competir de manera rentable 

} Un análisis competitivo integral proporciona un marco 
útil para desarrollar estrategias de crecimiento y para 
analizar los principales competidores actuales y 
futuros y sus fortalezas y debilidades.

5-15

Matriz de la cartera Descripcion de la matriz Descripcion del proceso Recomendacion de la 
ciudad Preguntas y respuestas
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Atractivo del mercado

} Número de veces mencionado en la encuesta de la 
facultad 

} Ciudad más desarrollada? 

} Número de las 500 mejores universidades

Posición competitiva

} ¿Recomienda la oficina de admisión de MBA?
} ¿Recomendaría la oficina de admisión de UG?
} Clasificación del país: basado en los recursos de 

las MSB en cada país (consulte el apéndice para 
obtener más detalles) 

} Número de visitas en el pasado ¿Recomendaría 
educación ejecutiva?

Matriz de la Cartera

} La esencia de la matriz de la cartera estratégica es que las empresas, los productos
y los mercados pueden clasificarse según variantes de dos dimensiones
fundamentales: atractivo del mercado y fortaleza empresarial relativa.

} El marco de la cartera se puede reducir a un principio de asignación de recursos
muy simple: las empresas deben invertir en productos que tengan grandes grupos
de ganancias potenciales (la medida última del atractivo del mercado), y para los
cuales la empresa tenga una ventaja competitiva existente o potencial que le
permita capturar una parte significativa del fondo de ganancias.

Matriz de la cartera de un nuevo campus de una 
Universidad privada



Descripción del proceso para construir una matriz de 
cartera para hacer nuestra estrategia internacional
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Determinar variables y recopilar datos

Normalizar variables (escala de uno a cinco)

Categorizar las variables en dos factores (atractivo del mercado y 
posición competitiva)

Asignar ponderaciones a cada variable según el grado de importancia

Calcule los pesos de los dos factores para cada ciudad.

Dibujar la matriz



Recomendación de la ciudad para invertir en nuestro negocio
internacional



1

20

2 PRESIONES EN LA 
INTERNACIONALIZACION DE LAS 
EMPRESAS



2.1. Presiones de la globalización sobre las 
empresas

} Cinco imperativos que impulsan a las empresas a ser más 
globales: 
} Para perseguir el crecimiento 
} Para perseguir la eficiencia 
} Para perseguir el conocimiento 
} Para satisfacer mejor las necesidades del cliente 
} Para adelantarse o contrarrestar la competencia

1-21Source: Cornelis de Kluyver, Fundamentals of Global 
Strategy



2.2. ¿Qué es una corporación global?

} La globalidad empresarial definida en términos de 
cuatro dimensiones: 
} Globalización de la presencia en el mercado
} Globalización de la base de suministro 
} Globalización de la base de capital 
} Globalización de la mentalidad corporativa

1-22Source: Cornelis de Kluyver, Fundamentals of Global Strategy



2.3. ¿“Muerte de la distancia”?

} La "muerte de la distancia" (Frances Cairncross)
} La distancia y la ubicación están perdiendo 

importancia 
} La utilización del correo electrónico, Internet, 

cadenas de suministro integradas globales 
} Mayor acceso directo a los viajes aéreos 
} Nueva clase gerencial internacional

Fuente:  Frank Lavin, ”The Social Dimension of Trade: The Village Blacksmith Paradox”, The Brown 
University Journal of International Affairs, 2008



The Death of Distance

24



La persistencia de la distancia
} Cuando se trata de negocios, la suposición de que la 

distancia ya no importa es incorrecta y peligrosa 
} La distancia entre países o regiones se analiza en términos 

de cuatro dimensiones "CAGE": 
} Cultural 
} Administrativo 
} Geográfico 
} Económico

1-25Fuentes: Cornelis de Kluyver and Pankaj Ghemawat



2.4. Etapas de la globalización

} Etapas de la globalización empresarial: 
} A) Entrada al mercado 
} B) Especialización de producto 
} C) Desglose de la cadena de valor 
} D) Reingeniería de la cadena de valor 
} E) La creación de nuevos mercados 

} Estas cinco etapas no definen una secuencia rígida que 
sigan todas las industrias.

2-26Source:  Cornelis A. de Kluyver, Fundamentals of Global Strategy



A) Entrada al mercado internacional
} A.1) Comercio: Exportación e importación 
} A.2) Relaciones contractuales cooperativas con 

empresas extranjeras 
} A.2.1) Licencias / Franquicias 
} A.2.2) Contrato de fabricación / contratos de gestión 

} A.3) Presencia / inversión local 
} A.3.1) Alianzas estratégicas (cooperación 

interempresarial) 
} Cooperación informal 
} Empresas conjuntas 
} Consorcios

} A.3.2) Propiedad total / parcial (inversión extranjera 
directa) 
} Greenfield / Brownfield 
} Fusiones y adquisiciones



Licencias: un gran negocio global

1-28Fuentes: Cornelis de Kluyver and Pankaj Ghemawat



Franquicias

1-29Fuentes: Cornelis de Kluyver and Pankaj Ghemawat



Franquicias

1-30



2.5. Desafíos de adaptación

Thinking global
Pensar global



2.5. Desafíos de adaptación

acting local

actuar local



2.5. Desafíos de adaptación

Pensando globalmente y 
actuando localmente



2.5. Desafíos de adaptación

Pensando globalmente y 
actuando localmente = 

GLOCAL



Casas de Marcas



Cartera de marcas global: ejemplo de L'Oreal

36 http://www.loreal.com/brand

http://www.loreal.com/brand


Arquitectura de marca - Diageo

37 http://www.diageo.com/en-us/ourbrands/Pages/StrategicBrands.aspx

“Nuestro modelo de 21 mercados brinda a cada mercado la flexibilidad de seleccionar 
la cartera de marcas adecuada para capturar las oportunidades únicas de los 
consumidores que existen en ese mercado y colocar los recursos directamente frente a 
nuestras mayores oportunidades de crecimiento"

http://www.diageo.com/en-us/ourbrands/Pages/StrategicBrands.aspx


2.5. Desafíos de adaptación

1) Ser sensible a las diferencias culturales y sus efectos en las preferencias 
de los consumidores, y adaptar sus productos para reconocer 
preferencias significativamente diferentes de los consumidores cuando 
tenga sentido competitivo. 

2) Ser flexible y capaz de adaptarse tan rápido como las demandas de los 
consumidores están cambiando. 

3) Identificar y orientar la demanda emergente (ser rápido para comprender 
y satisfacer esa demanda). 

4) Cuestiones relacionadas con “standards y normas” 
5) Lo más importante es comprender que la investigación es la herramienta 

más importante para el gerente de marketing internacional.



Debate (parte no evaluable)



Debate (parte no evaluable)



Qué pasó?

} Since 2014, annual growth in sales of about 14%

} Le Pliage continues to be a Longchamp sub brand 
} New Le Pliage line (Le Pliage Neo) in high satin nylon canvas 

material
} Added lots of personalization options to Le Pliage
} Expansion of ready to wear line 
} Decreased number of outlet stores (two in the US, compared 

to 225 that Coach operates)
} Expansion of flagship stores, particularly in Asia (25% of total 

sales)
} First store in India, in New Delhi, in 2016.
} Plan of 6 additional stores in India
} New stores in Paraguay, Peru, Vienna, Cambodia, Macau
} 2018 opening of 2-level, 4000 square foot store on 5th Avenue NYC41



Determinantes de la estructura de marca global
} La estructura de marca internacional de una empresa 

está determinada por: 
} Características de la empresa: 

} Patrimonio administrativo (centralizado frente a 
descentralizado) 

} Estrategia de expansión internacional (crecimiento orgánico 
frente a fusiones y adquisiciones)

} Identidad corporativa Diversidad de las líneas y divisiones de 
productos de la empresa. 

} Características del producto-mercado: 
} Naturaleza y alcance del mercado objetivo 
} Asociaciones culturales del producto 
} La estructura competitiva del mercado

7-42



Focus brands
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Source: P&G Barclays Back to School Conference, September 8, 2016



Focus category portfolio

44

Source:  Consumer Analyst Group of New York presentation, February 23, 2017
http://www.snl.com/interactive/newlookandfeel/4004124/CAGNY2017Handout.pdf

http://www.snl.com/interactive/newlookandfeel/4004124/CAGNY2017Handout.pdf


Nestlé multi-tier value/price strategy

45
Source:  Nestlé Investor Seminar, Shanghai, September 25th, 2012 



2.5. Desafíos de adaptación

1. Vender el producto "tal cual" 
2. Modificar productos para diferentes países y regiones 

(algunos lo llaman "glocalización") 
3. Diseñar nuevos productos para países específicos (innovación 

inversa) 
4. Incorporar todas las diferencias en un diseño de producto 

flexible para un producto global

Adaptación del producto del mercado local



Ejemplo de Barbie



El consumidor…



Marcas falsas?!



Los competidores…



El entorno del distribuidor…



La empresa…



Alternativas actualmente desarrolladas…



Alternativas actualmente desarrolladas



La empresa…



Alternativas actualmente desarrolladas…
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GRACIAS POR VUESTRO INTERÉS!!!!!!


