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. La diferenciacion estratégica de la empresa
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El alcance de la estrategia de MKT Internacional



Generacion
de valor

ESTRATEGIA

DE
MARKETING

Entorno internacional

EMPresa | e—) | | Oportunidades Amenazas

Competencia

S

*Decisiones sobre el producto \

e Decision sobre los mercados

*Decisién sobre formas de entrada

* Decision sobre precios,
comunicacion

-\Coordinacién y control /
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1.1. Aproximaciones estratégicas a los mercados internacionales



INTERNACIONALIZACION

Entorno complejo Competencia internacional
RESPUESTA
OPORTUNISTA
; Errores a evitar:

-Personalizacion
-Inversion
-Asignacion de recursos

Resultados a CP
Proceso evolutivo de adaptacion

fema 1
| |

1.1. Aproximaciones estrategicas a los mercados internacionales



INTERNACIONALIZACION

Entorno complejo Competencia internacional

g > PERSPECTIVA
Limitaciones ESTRATEGICA

Destinar recursos de forma
permanente

Formacion suficiente

Prevision del riesgo-beneficio

Confianza

Estabilidad
Resultados a LP

Inversion

Temal
1.1. Aproximaciones estratégicas a los mercados internacionales



Atributo caracteristico
del desarrollo estratégico de la empresa
en mercados internacionales:

La empresa transfiere
productos, servicios, tecnologias e ideas
mas alla de las fronteras nacionales

Temal
1.1. Aproximaciones estratégicas a los mercados internacionales
i i




MOTIVOS DE LA INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA

— Saturacion del mercado nacional. Oportunidades en el exterior
— CVP cada vez mas cortos

— EXxceso de capacidad. Ventaja competitiva Unica

— Seguir a un cliente o a un competidor

— Crecimiento planificado. Orientacion internacional

— Respuesta oportunista

— Integracion hacia atras o hacia delante

Temal
1.1. Aproximaciones estratégicas a los mercados internacionales



Elmarketing Identifican las necesidades y deseos de los

internacional consumidores de diferentes mercados
es el proceso por el cual internacionales
las personas y las

empresas: ° Ofrecen productos y servicios, _tecnologias e ideas
de forma competitiva para satisfacer las
necesidades y deseos de los diferentes grupos de
clientes en diversos mercados

« Comunican informacidn sobre los activos que se
transfieren a través de fronteras politicas y
culturales

e Ofrecen sus productos y servicios a nivel
Internacional utilizando una o varias modalidades
de penetracion de mercados extranjeros
combinados.

<

El marketing internacional consiste en identificar las necesidades y los deseos de los
consumidores de diferentes mercados y culturas; en ofrecerles productos, servicios,
tecnologias e ideas que proporcionen a la empresa una ventaja competitiva de marketing ;
en comunicar informacién sobre estos productos y servicios, y en distribuirlos e
intercambiarlos a nivel internacional mediante una o varias modalidades de penetraciéon
en mercados extranjeros. (Bradley, 2004).

Tema 1l
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Estrategias
Genéricas de
Marketing
Internacional

——

— MISMA

* Integracion global
ESTRATEGIA | - ntegracion globa

* Producto global

\—p DISTINTA .
ESTRATEGIA Evitar barreras de entrada

Evitar competencia directa

Dotar al producto de VA

Diferenciacion producto-mercado

Tema 1

1.2. Estandarizacion y personalizacion



ESTANDAR'ZAC'ON Ofrecer lineas de productos iguales, a precios

similares, utilizando los mismos sistemas de
distribucion y reforzandolos con programas

IMPLICACIONES ESTRATEGICAS promocionales iguales en paises diferentes
* Permite la reduccion del coste unitario medio - penetracion
en mercados en base a precio

» Concentracion del mayor numero de actividades en un pais
y atender a todos los mercados desde esta base.

» Parte de la premisa de que el consumidor esta dispuesto a
sacrificar funciones, disefo, caracteristicas, a favor de
precios mas bajos y mejor calidad.

» Es adecuado en sectores globales (aplicado a un grupo de
paises 0 zona geografica).

 Mercados consolidados
» Se basa en cdmo los directivos perciben similitudes entre
mercados diferentes.

fema 1
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1.2. Estandarizacion o personalizacion



DIFERENCIACION Adaptacion del marketing mix para garantizar

gue existe el nivel de personalizacion necesario
para satisfacer las necesidades de todos y cada

IMPLICACIONES ESTRATEGICAS !M° de los mercados.

* La mayoria de empresas de productos de consumo
aprovechan las diferencias locales.

 La planificacion temporal de la entrada en nuevos
mercados, y las barreras de entrada favorecen la
diferenciacion.

* La influencia de la cultura pude hacer necesaria la
personalizacion.

* Mercados fragmentados

 Es una estrategia adecuada en sectores
multidomesticos.

Tema 1

1.2. Estandarizacion o personalizacion



A) IMPACTO DE LA CULTURA Y LAS ECONOMIAS A ESCALAENLA
DECISION ESTANDARIZACION-PERSONALIZACION

Impacto de la cultura

Alto Bajo
©
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1.2. Estandarizacion o personalizacion



¢,Cual es la mejor estrategia?

Necesidades

del Crecimiento del Competidores

: mercado
consumidor

Que puede hacer la empresa gue suponga una base
estrategica a LP

Ventaja competitiva y atractivo del sector

Reconocer las dos fuentes de ventajas competitivas

El atractivo del sector depende de la situacion de poder de
la empresa

Tema 1

1.3. La diferenciacion estratégica de la empresa internacional



eConocimiento: mercado,

producto, consumidores.

DIFERENCIACION
ESTRATEGICA: : .
Generar valor y nuevas ventajas *Relaciones: internas y
para los consumidores de Externas
los mercados internacionales
seleccionados

*Tecnologia: productos y
Procesos

\Valores humanos
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1.3. La diferenciacion estratéegica de la empresa internacional



Creciente interdependencia entre los

Globalizacion de los paises reflejada en los flujos
mercados Internacionales de bienes, servicios

capitales y conocimientos

Factores que influyen en la globalizacion:

«Capacidad tecnologica de un pais y capacidad de
adaptacion

sAcceso a grandes mercados integrados

sInversion extranjera movil

sInfluencia de los gobiernos en las decisiones de
Inversion en el exterior

Tema 1

1.4. La globalizacion de los mercados



La mitad de los consumidores mundiales
ven positiva la globalizacion (Opinién Global ACNielsen,2006)

La mitad de los consumidores mundiales considera que la globalizacion
ha mejorado considerablemente su vida, permitiendoles acceder a
noticias y entretenimientos internacionales, conseguir bienes o
servicios al mismo tiempo que el resto del mundo, romper barreras
culturales y crear mas oportunidades de trabajo.

sAmenaza para la cultura y

Tradicionales locales

sLa economia nacional es mas vulnerable
por acontecimientos o tendencias que

sAumenta las posibilidades

y oportunidades de empleo

*Facilita el acceso a productos y
servicios del resto del mundo
sRompe barreras y permite entender
y ser mas tolerante hacia otras
culturas y sociedades

ocurren en el resto del mundo
eCambia nuestros valores y hace
nuestra vida mas rapida e impersonal




Empresay globalizacion:

*Nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion para mantener una presencia globa
*Tecnologia de la comunicacion para integrar

a los proveedores

Aumento de las O sin AL

Demanda de RSC

*Nacimiento de una cultura global

*Marcas globales gue incorporan productos
+Servicios

Tema 1

1.4. La globalizacion de los mercados



Tema 2.
ANALISIS Y SELECCION DE MERCADOS |

— El proceso de seleccion de mercados
Internacionales

__ La seleccion oportunista de los mercados
Internacionales.

— La seleccion sistematica de los mercados
Internacionales.

Bibliografia: Bradley y Calderon. Cap 12

Tema?’2

Analisis y seleccion de mercados |



Seleccidn

erronea
de mercados

Estrategia

internacional
competitiva

Costes reales

Costes de
oportunidad

eSeleccidon de mercados
eSecuencia de entrada

IIIIIII...IIIIIIIII>

v

Cartera de

Mercados
equilibrada
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2.1. El proceso de seleccion de mercados internacionales



Identificacién
oportunista “-..

Pedido espontaneo de

& Productos de la empresa
L 4

. Descubrimiento casual del
o* potencial del mercado

. ‘A |Informacién de terceros

IVEX
ICEX

CdeC....

.
) - - = s -
< Feria o mision comercial
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2.2. Seleccion oportunista de los mercados internacionales



Respuesta de la empresa a una
oportunidad internacional de los mercados

Legislacion v 3
eXtranj era Barre ras E

<

Arancelarias y
No arancelarias| | Sistemas de

distribucion | |Presion de la
competencia

<

‘.................

Normativa

¢que debe sostener esa respuesta?
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2.2. Seleccion oportunista de los mercados internacionales



Dotacion de
exceso de capacidad
productiva

Costes iniciales de
i+d desviados

Costesdela . ..**

“

seleccion oportunista ‘..,

...
R “rep Riesgo de no

continuidad

Dispersion de
esfuerzos

—5x Pérdidas «——
Desmotivacion

Desinversion
2.2. Seleccion oportunista de los mercados internacionales
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Oportunidades
y amenazas

Fortalezas y

debilidades |ap|®* "98R8 11] <.ciiee ANAI ISIS  cesseees >
CRITERIOS
Proceso logico y I
sistematico
para la seleccién de Seleccionar los mercados
los mercados Investigar el potencial del mercado

Clasificar mercados

Determinar la secuencia de entrada
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2.3. Seleccion sistematica de los mercados internacionales



f.1- Criba preliminar

!

Criterios del |

sector

f.2 — Potencial de ventas
del sector

Microcriterios ===

f.3 — Potencial de ventas
de la empresa

f.4 — ldentificacion
oportunidades del mercado

v

f.5 — Prueba de mercados

v

f.6 — Seleccidn de mercados

Tema?Z2

Desestimacion
de mercados

5 Desestimacion
de mercados

Desestimacion
de mercados

L Desestimacion
de mercados

2.3. Seleccion sistematica de los mercados internacionales



F.1 _ Criba Identificar los mercados cuyo
preliminar potencial requiera un analisis
mas profundo

Caracteristicas fisicas = Distancia fisica
y geograficas = Climatologia

= Concentracion y

Caracteristicas distribucion demografica
poblacionales

Nivel educativo

Condiciones Estabilidad econdmica

econdmicas

Nivel de renta

Bienestar financiero

2.3. Seleccion sistematica de los mercados internacionales



Desarrollo econdémico y capacidad de compra
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* [ndice de capacidad de compra (Affordability index) = % del.salario diario necesario
para comprar 1 Kilo de productos de alimentacion béasica (cesta diaria)



Importancia de la Distribucion de la Renta: ®
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En este estudio del Banco Mundial, se muestra la concentracion de la renta en el 20% de la poblacion
con la renta mas baja y el 20% de la poblacién con la renta mas alta. Se puede observar la mayor
distribucion de la renta en paises nordicos, Frente a la mala distribucion de renta en Rusia o Polonia. En
este Ultimo pais, el 20% de la poblacion mas rica, controla el 52% de la renta nacional.




F.2 - Potencial de ventas del sector

PR
Ul

Exportaciones de la categoria de productos

Potencial de ventas de una categoria de
productos en los mercados mas prometedores
durante un periodo de planificacion estratégica.

Importaciones de la categoria de productos
Consumo-ventas de la categoria de productos
Prevision de ventas de la categoria de productos

Tendencias de consumo, habitos sociales, gustos y preferencias
locales

fema 2

2.3. Seleccion sistematica de los mercados internacionales



Analisis de la industria y el sector especifico

Analisis de la Industria Mundial del Vino:; Paises Productores

Produccion de uva Produccion de vino

Paises 2001 Yo
Italia 92.000 15,04
Francia 78.000 12,75

Paises 2001 Yo
Francia 533 19,92
Italia 50,9 19,00

EE.UU. 58.712 9,60 Espaiia 305 11,40

EE.UU. 19,8 7.40
Argentina 15,8 592

Espana 50.376 8,23
China 36.300 5,83

Turquia 32.500 5,31 Australia 10,2 3,80

Argentina | 24599 4,02 Alemania 9.0 3,38
O Turq uia Irén 21.000 347 O Alemanla Portugal | 7.7 2,86
WEE UU. + Chile 17.850 | 292 E‘&‘ ' Sudafiica | 6.5 242
J H China Australia | - 15.460 253 ugal Chile | 57 213
‘Wiran 5| o Woitesz | 100 ‘m SUdaf“Cﬁ. Total 2675 | 100
COChile Mundial CChile Mundial
M Australia En miles de quintales 0 AUStral_ia En millones de hectolitros
0 Argentina U Argentina
[ Otros W Otros
Fuenta: La letfre de F'ONV

Fuente: La lettre de I'OIV



Analisis de la industria y el sector especifico

Andlisis de la Industria Mundial del Vino: Paises Consumidores,
Importadores y Exportadores

Importaciones de vino Exportaciones de vino

| W Oceania
I Paisas 2001 % i Paises 2001 %
- Italia 18,3 26,54
Alemania 11,3 19,01
Francia 15,8 2281
Reino 10,2 17,10
Unid Espafa 99 14,42
Francia 52 875 Australia 38 574
EE.UU. 49 8,23 Chile 21 4,48
Palses 20 505 . EE.UU. 30 429
Bajos ana Alemania 24 344
Bélgica 27 454 - [ Australia Portugal 20 2,90
- : b Chile X 3
3&5&3 Bajos Canada 2.4 4,04 EE U Sudafrica 18 2,55
élgi Suiza 19 313 - Moidava | 16 | 232
| | mCanada A v B Alemania e 68,97 100
| | binamarca 18 3,03 OPortugal o |+ .
[1 Suiza y . ol undial
B Dinamarca Japon 1.1 i a Sudafrli::a En millones de hectolitros
. Total 59,41 100 O Moldavia
[ Japén Mundial @ Otros
M Otros
En mill de hectolitro Fuenie: La leftre de I'OIV




Analisis de la industria y el sector especifico

Grado de Fragmentacion de la Industria del Vino y Tamario Medio
de las Empresa por Pais

Top 5 companias por pais @ USA
700 1 - Australia
S 600-
3
£ 500 - Francia-vino
Ly O
g 400+ o, Francia-
o champagne
5 300 - E<pafi
2 . O spana
2 Argentina
=, 1 ftalig
£ 100 - o Chil
kS 0 Chile
ﬂ I | I I 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Rabobank International (2003’»){1*"‘:"';“:I de mercado 5 ﬂ'rﬂj umen %ﬂl



F.3 - Potencial de ventas de la empresa

Porcentaje de ventas mas probable de la AR SR, e |
empresa sobre el total de las ventas del
sector en un pais durante un periodo de

planificacion estratégica.

Legislacion locall

Competencia en el mercado potencial

Estructura del mercado local-intensidad competitiva
Estructura de los canales de distribucion

Distancia fisica

Diferencias linguisticas y culturales



Analisis de la competencia directa

Esquema de Rivalidad Competitiva de Porter: Aplicacion a la
Industria del Vino

With Few Big Companies
or Global Brands...

COMPETIDORES
POTENCIALES

RIVALIDAD ENTRE 48
COMPETIDORES ~ *
PROVEEDORES ExiSTENTES | CLIENTES
-
Carrefour ()
'r Grupo |
s Eroski |
PRODUCTOS/SERVICIOS [l 78  s.inchurys 0%
SUSTITUTIVOS [ ;E«_m“

METRO Group



Analisis de los competidores actuales y potenciales

SHIPMENTS OF ——
NINE-LITER CASES
. TOTHEUS.




Posicion
competitiva
de la empresa

Por encima de
Ha A Tty Mercados nucleares

Dentro de los

limites de la Mercados estrella
masa critica

Por debajo de Mercados
la masa critica oportunistas

Bajo Medio Alto

Atractivo del mercado destino

Tema?Z2

2.3. Seleccion sistematica de los mercados internacionales



Qué debe haberos quedado claro tras el estudio del tema 2:

-La seleccion de mercados es un elemento esencial en la estrategia
de internacionalizacion de la empresa

- Es posible realizar una seleccion oportunista de los mercados,
Aungue conlleva riesgos considerables

-La seleccion sistematica de los mercados exteriores minimiza
el riesgo de fracaso de la internacionalizacion.

-La seleccion sistematica conlleva seguir un proceso de analisis en
el que se estudian aspectos del pais, del sector y de la
propia empresa.

-La seleccion sistematica de los mercados es fundamentalmente
un proceso de evaluacion.



T -3. LA SELECCION DE MERCADOS
INTERNACIONALES I

— La segmentacion de los mercados internacionales

— Los determinantes de la cultura en el comportamiento
de marketing en la empresa internacional

— Analisis de la influencia cultural

Bibliografia: Bradley y Calderon. Cap 5y 12




o

Estrategia de mk 3

Estrategia de mk 1

Estrategia de mk 2

La segmentacion de mercados es la técnica
de dividir los mercados en grupos de clientes a los que
se les podria ofrecer un marketing mix individual que
refleje las diferentes ventajas de los productos

v

v

v

Las empresas tienen
informacion

Los esfuerzos de mk se
pueden concentrar con
eficacia en los
segmentos escogidos

Los segmentos son
amplios, rentables y
estables

Tema3

3.1. Segmentacion de mercados internacionales




Supone buscar el equilibrio
entre la aplicacion de muchos criterios

SEGMENTACION DE de segmentacion para no acabar
MERCADOS INTERNACIONALES  con un niimero de segmentos que la

empresa no pueda gestionar

Funcion cliente

Segmento de

Tecnologia :
consumidores

Tema3

3.1. Segmentacion de mercados internacionales



Segmentacion de = Estrategia no diferenciada
palcTer=To (oSO [STRIETRIesMN | - Estrategia diferenciada

= Estrategia concentrada

Estrategia concentrada
I

Estrategia no diferenciada QI B T WD SEEEne
| del mercado.

Especializacion

Tamano del mercado

insuficiente

. - - -
Los usuarios frecuentes Estrategia diferenciada
representan gran parte I
del volumen de ventas Opera en dos 0 mas

} segmentos con estrategias de

La marca de la empresa es : :
: mk independientes

claramente dominante

Tema 3

3.1. Segmentacion de mercados internacionales



Grupos estratégicos

de pais

Grupo de paises con
similares respuestas ante
estimulos de marketing

_ = Geogréafico
Macrovariables == _
= PIB, renta per capita

= Variables demograficas

= Consumo

= Aspectos politicos, culturales...

Razones de la agrupacion de paises

= Los mercados internacionales se
diferencian en el nivel de sofisticacion

= La clasificacion de paises en categorias
permite a la empresa la personalizacion

= Existe la posibilidad de una estrategia
homogénea

Tema3

3.1. Segmentacion de mercados internacionales



Tratar las diferentes regiones geograficas o los paises como
diferentes segmentos de mercado

= 3

Nivel de
desarrollo

ariacion patrones de consumo

Zonas de
Tema 3 influencia

3.1. Segmentacion de mercados internacionales



Agrupar los mercados-pais segun sus similitudes

Seleccionar el pais mas prometedor del grupo

Seleccionar los mercados adicionales dentro del
Mismo grupo

Tema3

3.1. Segmentacion de mercados internacionales



Segmentos Grupos de consumidores que poseen las mismas expectativas
universales de consumo en cada uno de los paises seleccionados

Segmentos estratégicamente equivalentes

Mercado 1 Mercado 2 Mercado 3
Sgl Sg2 Sgl Sgl Sg2
La base de la
I ut T segmentacion no es el
pais sino las similitudes
893 Sg4 Sg%“ 893 Sg4 en el consumo
Tema 3

3.1. Segmentacion de mercados internacionales



ST [l (o S \VEIESo IS Grupos de segmentos de diversos paises con
entre paises expectativas de consumo distintas

Producto
A

Tema 3

3.1. Segmentacion de mercados internacionales



La cultura esta formada por los conocimientos especificos, las
creencias, los valores morales, las leyes y las costumbres que comparte
una sociedad.

: Reglas
Aprendida \I\;I&cl)lgarles -«x=p | Vincula a
V Adaptable Etica del grupo e poonas

Interrelacio
nada

Cultura ACUIHW}?CD” Cultura

p rop’sia Los determinantes de la cultura en el comportamiento de marketing en la empresa /nternacajena




Demografia

*

N /

Determinantes

P culturales N
Cultura A

material

Factores étnicos

Tema3

3.2. Los determinantes de la cultura en el comportamiento de marketing en la empresa internacional



Normas sociales

Valores humanos

Conducta

Actitudes

Son las pautas que comparte una
sociedad y que sus miembros han de
Respetar

Folkways %o, £
(usos populares) ‘e
Mores
(costumbres)
Tema 3

3.2. Los determinantes de la cultura en el comportamiento de marketing en la empresa internacional



Valores humanos Criterios por los que nos juzgamos

a nosotros mismos y a los demas, es una
creencia duradera de que un tipo de conducta
es preferible a otra conducta diferente

Placer

Moral

Religion

v'Patrones de consumo
v'Conducta social

v'Forma de vestir

v'Forma de hacer negocios
v'Actitudes

rema 3

3.2. Los determinantes de Ia portamiento de marketing en la empresa internacional



Actitudes

v v

Actitud hacia el logro Actitud respecto al tiempo

Concepcion circular del tiempo

Concepcion lineal del tiempo

Tema3

3.2. Los determinantes de la cultura en el comportamiento de marketing en la empresa internacional



Actitud hacia el logro

Cultura Material y Peroepoiones del Exito y la Riqueza

hl E rSpam N°20
I Mayn 2002

Cultura Material:
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Poblacion

Crecimiento
poblacion

Demografia

Distribucion
edades

Factores geograficos

Tema 3

3.2. Los determinantes de la cultura en el comportamiento de marketing en la empresa internacional



Entorno Demografico

v" Tamafo de la poblacion y piramides de
poblacion

v Distribucion y densidad geografica

v' Tasas de natalidad, matrimonio y mortalidad

v" Tendencias migratorias

v" Estructuras raciales, étnicas y religiosas.

v" Sociedades multiraciales y multiculturales

v" Familias monoparentales

v" Familias multiraciales

3.2. Los determinantes de la cultura en el comportamiento de marketing en la empresa internacional



Entorno Demografico: Problemas actuales

v" Envejecimiento de la poblacién en los paises

desarrollados
v" Altas tasas de natalidad en paises poco

desarrollados
v Problemas migratorios

Oportunidades y amenazas

v" Envejecimiento: Oportunidad para sector de
servicios a domicilio, geriatria, hospitales, etc.

v' Altas tasas de natalidad: Interesante mercado
Infantil, alimentacion, juguetes, etc.

3.2. Los determinantes de la cultura en el comportamiento de marketing en la empresa internacional



Socializacion:
Triada institucional

Experiencias vitales

Aculturizacion La suma de las partes

Aprendizaje Interrelacion

A A

es diferente al todo

Caracteristicas

Adaptacion Idioma

culturales

4...

Subculturas Nacionalidad
Religion

Creencias, valores, actitudes, costumbres y
formas de conducta aprendidas que comparten Edad
los individuos de una sociedad y se transmiten

entre generaciones dentro de cada subgrupo. Profesion

Tema3
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El idioma

Lenguaje verbal Lenguaje no verbal

El tiempo
El espacio
El lenguaje corporal

Los patrones de amistad

Otras grafias Los acuerdos en los negocios

Otro sentido

LENGUAJE PERCEPCION

Tema3
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Caracteristicas fisicas objetivas

Factores

étnicos

Caracteristicas fisicas idealizadas

Tema3
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Cultura

material

Nivel de demanda

Calidad exigida
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Entorno Cultural: mismo concepto, distinto significado vs distinto
concepto mismo significado

USA
Lucky

CHINA
Prosperity

THAILAND
Progressive

Never underestimate the importance of local knowledge.

To truly understand a country and fts culture,
you have to be part of it,

That’s why, at HSBC, we have local banks
in more countries than anyone else, And all
of our offices around the world are staffed by
loeal people.

It's their insight that allows us to recognise
financlal opportunities invisible to outsiders,

But those opportunitics don't just benefit our
local customers.

Innovations and ideas are shared throughout
the HSBC network, so that everyone who banks

with us can benefit HSBC ‘x’
Think af it as local knowledge that just happens

to span the globe. The world's local bank

T TR r——



Criterio Interpretacion

propio

Interpretaciones

IIIIIIIIIIIII’ EEEEEEEERER

erroneas

Cultura

ajena

Cultura propia

Estudio cultural Macro Busqueda de valores:
de las deC|S|_ones Universales

de marketing .

Micro Exclusivos
Tema 3

3.3. Analisis de la influencia cultural



Orgullo, prejuicios, nacionalismo y etnocentrismo:
Posicionamiento socio-politico de Mecca Cola

Ne buvez plus idiot, buvez engagé !
I T y 8 No more drinking stupid, drink

with commitment !

|" No more drinking stupid,

o drink with commitment, drink

PRESS
I\@ga

Products

Faundation

Disributors 10 % of net profit,

Press Center

Contactus for Palestinian Childhood,

Links

Gther countriss 10 % to Local Charities.

Don’t shake me, shake your conscience !

(IMARK CD - Video de Mecca Cola, 1 & 2)



Crecliente Competencia a Partir de Valores Culturales
en el Mercado de las Colas
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Paises Arabes

(IMARK CD - Videos de Inca Kola y de Cola Turka)




Fendmenos considerados culturalmente universales

Juegos Modestia
Deportes
Limpieza Gestos Luto
Cortesia Hacer regalos Musica / baile
Artes decorativas Saludos Nombres personales
Educacion Cortes de pelo Derechos de propiedad
Etica Hospitalidad Rituales religiosos
Etiqueta Bromas / chistes Estatus
Folklore Matrimonio Comercio
Tabues sobre alimentos Medicina Visitas




Qué debe haberos quedado claro tras el estudio del tema 3:

- En la estrategia internacional, en la medida de lo posible se
deberia segmentar los mercados exteriores buscando combinar
la adaptacion con las economias a escala.

-La cultura es determinante en las relaciones humanas y por
tanto es imprescindible su consideracion en las relaciones entre
paises.

- La conducta, la demografia, las caracteristicas culturales, las
caracteristicas étnicas y la cultura material condicional los
Comportamientos desde distintas perspectivas

-El estudio cultural debe buscar valores homogéneos y exclusivos



