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Resumen

El marketing se enfrenta a desafios significativos que se vuelven mas complejos cuando
las empresas tienen que proyectarse en el contexto de los mercados internacionales.
Con el objetivo de describir tres estrategias para impulsar la competitividad y las
oportunidades comerciales en el contexto internacional, se realiz6 un ejercicio hipotético
basado en tres de las soluciones propuestas por Kotler a tres errores que cometen las
empresas en marketing y que son considerados criticos, porque impiden su éxito y
competitividad. El disefio de la investigacion es descriptivo, no experimental y
transversal, utilizando un enfoque mixto; la poblacion y muestra son hipotéticas, ya que
el estudio es un ejercicio teérico para evaluar estrategias de marketing en empresas
internacionales en América, Europa y Asia, centradas en la segmentacion del mercado,
el conocimiento del cliente y el analisis de la competencia. El resultado mas importante
del estudio fue la identificacion de la necesidad que tienen las empresas de personalizar
las estrategias de marketing a las caracteristicas y preferencias especificas de cada
mercado internacional, para mejorar la competitividad y ampliar las oportunidades
comerciales en diversas regiones del mundo. Asi mismo, se concluye que, para impulsar
la competitividad y las oportunidades comerciales en el contexto internacional, se debe
saber convertir los errores en oportunidades.
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Abstract

Marketing faces significant challenges that become more complex when companies
have to project themselves in the context of international markets. With the objective of
describing three marketing strategies to boost competitiveness and business
opportunities in the international context, a hypothetical exercise was carried out based
on three of the solutions proposed by Kotler to three mistakes that companies make in
marketing and that are considered critical, because they prevent their success and
competitiveness. The research design is descriptive, non-experimental and transversal,
using a mixed approach; The population and sample are hypothetical, since the study is
a theoretical exercise to evaluate marketing strategies in international companies in
America, Europe and Asia, focused on market segmentation, customer knowledge and
competition analysis. The most important result of the study was the identification of the
need for companies to customize marketing strategies to the specific characteristics and
preferences of each international market, to improve competitiveness and expand
business opportunities in various regions of the world. Likewise, it is concluded that, to
promote competitiveness and commercial opportunities in the international context, one
must know how to convert errors into opportunities.

Keywords: international marketing, market segmentation, business competitiveness,
marketing strategies, customer knowledge.

Introduccion

La competitividad y las oportunidades son dos pilares fundamentales en el entorno
empresarial actual donde el marketing se inserta en la estrategia de las organizaciones,
sirve para la promocién de productos y/o servicios, asi como de herramienta estratégica
para impulsar la competitividad de las empresas (Pinargote-Montenegro, 2019). Se
puede potenciar la competitividad al identificar oportunidades, desarrollar ventajas y
adaptarse a los cambios en el entorno comercial (NUfez-Lira et al., 2023). Sin embargo,
a pesar de los avances en las estrategias de marketing, muchas empresas siguen
enfrentando altos indices de fracaso en el lanzamiento de nuevos productos, servicios
y negocios en los mercados internacionales, donde “la solucién de este dilema consiste
en desarrollar ventajas competitivas absolutas, con base en los productos y servicios
que se vinculan especificamente con las necesidades de los clientes internacionales”
(Ahmed et al., 2019, p. 33). Esto plantea un desafio que se vuelve incertidumbre cuando
se pretende conocer ¢,como pueden mejorar las empresas sus estrategias de marketing
para incrementar la competitividad y aprovechar las oportunidades comerciales en el
contexto internacional?

Kotler (2004) sefialaba que el marketing se enfrentaba a desafios significativos y
estos contindian en la actualidad (20 afios después), con altas tasas de fracaso de
nuevos productos, servicios y empresas a pesar de los esfuerzos realizados.
Mencionaba que, tradicionalmente, se esperaba que guiara la estrategia empresarial,
pero su papel se ha visto reducido principalmente a la promocién; en la medida en que
los consultores estratégicos de diversas areas asumen roles clave, el marketing necesita
evolucionar hacia una disciplina mas audaz y estratégica, pues “la estrategia de
marketing, con toda estrategia, comprende las decisiones y acciones con respecto a por
qué, dénde y como competir’ (Aaker & Moorman, 2023, p. 10).

Porter (1996) afiade que, para sobresalir en este entorno, el marketing debe
adoptar una mentalidad mas estratégica y audaz, buscando nuevas formas de crear
valor para los clientes, adaptarse a las tendencias del mercado y diferenciarse de la
competencia, donde “la estrategia competitiva consiste en ser diferente” (p. 6). Esto es
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aplicable en la actualidad, por cuanto los costos del marketing de masas estan
aumentando, mientras que su eficacia disminuye y los consumidores estan mejor
informados, adoptando hébitos de compra mas sofisticados. De acuerdo con Gonzélez
et al. (2019), es evidente que las empresas deben redefinir continuamente sus enfoques
estratégicos para mantenerse competitivas y relevantes.

En la estrategia empresarial moderna, el marketing no solo se trata de promover
productos y/o servicios, sino de identificar, crear, aprovechar oportunidades para el
crecimiento y la expansion de los negocios. A través de una orientacion estratégica las
empresas pueden desarrollar y capitalizar oportunidades comerciales de manera
efectiva. Una de las formas de impulso es mediante la identificacion y comprension de
las necesidades y deseos del mercado: a través de la investigacion de mercado y el
analisis de datos, las empresas pueden obtener informacion valiosa sobre las
preferencias de los consumidores, las tendencias del mercado y las oportunidades no
aprovechadas, donde “el marketing ha pasado de ser una funcién secundaria a
convertirse en un impulsor clave del crecimiento empresarial” (Peralta Pérez & Pico
Bazurto, 2024, p. 188). Esta comprension del mercado contribuye a que las empresas
adapten a tiempo sus productos, servicios y estrategias de marketing para satisfacer las
demandas del mercado de manera efectiva, aumentando las oportunidades de ventas y
crecimiento, solidificando su marca.

Una marca sélida y reconocida desarrolla la lealtad del cliente, creando una ventaja
competitiva en el mercado, pero ello requiere de la revision de los procesos llevados a
cabo en la misma empresa, y saber como interactian entre si (Méndez Pinos, 2022). A
través de las estrategias de branding efectivas pueden diferenciarse de la competencia
y posicionarse como lideres en su industria, lo que abre nuevas oportunidades
comerciales y amplia la percepcion de valor entre los consumidores; con estas acciones,
el marketing internacional fomenta la expansion de la base de clientes y acuerdos que
permitan la “presencia en los mercados internacionales con un menor nivel de riesgo
empresarial” (Martinez Valverde, 2017, p. 130).

Por ello, surge la necesidad de revisar hipotéticamente ¢cudles serian las
estrategias de marketing que se enfocan en la promocion, identificando, creando y
aprovechando las oportunidades de crecimiento y expansién de los negocios? A través
de una orientacion estratégica en el marketing, las empresas pueden adaptarse mejor
a las tendencias del mercado y diferenciarse de la competencia, donde una marca soélida
y reconocida fomenta la lealtad del cliente (Rather et al., 2018), creando una ventaja
competitiva que puede abrir nuevas oportunidades comerciales. En el contexto
internacional, adaptar las estrategias de marketing a las diferencias de los mercados,
permite expandir el alcance de las empresas y crear nuevas oportunidades de
crecimiento mas all4 de las fronteras (Pedrero Carrasco, 2014).

Té&cticas como la publicidad, el marketing de contenidos, el e-mail marketing y el
marketing en redes sociales son rutinas actuales de las empresas para atraer a nuevos
clientes (Montes de Oca Ramos & Pefia Rojas, 2022), interesar a los potenciales y nutrir
a todo el mercado a lo largo del ciclo de compra. Al identificar y cultivar relaciones con
los clientes potenciales, las oportunidades se cristalizan en ventas reales y construyen
una base de clientes sélida y en crecimiento, dado que “el comercio internacional ha
crecido mas rapido que las economias nacionales, o que ha contribuido aun més al
ritmo cada vez mayor de la globalizacion” (Gillespie & Swan, 2021, p. 2).

Materiales y métodos

El disefio de la investigacion es descriptivo (Avila Baray, 2006), no experimental
(Rodriguez Sanchez, 2020) y transversal (Mar Orozco et al., 2020), utilizando un
enfoque mixto para obtener una vision mas completa del problema. La poblacion y
muestra utilizadas son hipotéticas para este estudio, siendo un ejercicio tedrico disefiado
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para probar y evaluar estrategias de marketing destinadas a impulsar la competitividad
y las oportunidades comerciales en el contexto internacional. Asi se representa el perfil
de las empresas que operan en los mercados internacionales, especificamente aquellas
en las regiones de América, Europa y Asia, por lo que el enfoque del tema se centré en
tres puntos: la segmentacion del mercado, el conocimiento profundo del cliente y el
andlisis de la competencia.

Con el andlisis descriptivo se resumieron las caracteristicas de los datos mediante
un analisis de cluster que identific6 los segmentos de mercado con propiedades
similares, revisando la viabilidad de su construccion. Se establecieron métricas clave
para cada region y, una vez finalizado el ejercicio preliminar para las tres soluciones
desarrolladas, se evaluaron los resultados obtenidos y se realizaron los ajustes
necesarios a las estrategias de marketing basadas en los hallazgos del estudio.

En disciplinas como el marketing, los ejemplos hipotéticos son Utiles para explicar
los principios tedricos y su aplicacion en escenarios practicos, lo que no invalida el rigor
cientifico, sino que complementa el analisis tedrico con situaciones que permiten dar
una comprension mas clara de los conceptos. La intencion es facilitar la comprension
de tres de los diez mandamientos del marketing propuestos por Kotler mediante
ejemplos concretos que ayuden a visualizar como podrian aplicarse en situaciones
reales. En este caso, los ejemplos hipotéticos no sustituyen a los estudios empiricos,
pero pueden servir para visualizar y anticipar posibles resultados.

En la investigacion aplicada, autores como Yin (2018) destacan que los estudios de
caso reales e hipotéticos son fundamentales para comprender las teorias complejas y
su aplicacion a situaciones diversas. Segun Yin, los ejemplos de este tipo ayudan a
visualizar ‘qué pasaria si...’ en escenarios donde los estudios empiricos no son
facilmente accesibles o viables en el corto plazo, especialmente en areas como la
administracion y el marketing, donde la aplicacién de teorias a situaciones del mundo
real sirven de contribucidon para generar hipétesis y establecer conexiones practicas,
razon que valida su inclusion en trabajos cientificos como herramienta pedagégica.

Resultados

Kotler (2004) present6 los 10 pecados capitales del marketing, de los cuales se han
escogido los primeros tres para revisar los enunciados que alude el autor y luego
mostrar el enfoque moderno del marketing, que ofrece una base tedrica sélida y, cuando
se aplica con un énfasis practico, puede impulsar significativamente las oportunidades
comerciales de una empresa. estos mandamientos pueden mejorarse y analizarse mas
detalladamente, segun Otero Valverde et al. (2021), y ante lo que sefiala Kotler como
pecados capitales del marketing, pueden visualizarse féacilmente en la estrategia
internacional.

Los tres primeros pecados mencionados por Kotler (2004) sefialan que la empresa
no esta suficientemente orientada al mercado y dirigida a los consumidores, que no
entiende del todo a sus clientes potenciales, y que necesita definir mejor a la
competenciay controlarla. A los 10 pecados, el mismo Kotler (2004) sitla en otro estudio
las 10 soluciones, de las que se extraen aquellas tres que seran objeto de revision:
segmentacion estratégica del mercado, conocimiento profundo del cliente y andlisis de
la competencia.

Solucién 1. Segmentacién estratégica del mercado

La primera estrategia de Kotler (2004) sefiala que la empresa segmenta el
mercado, elegira los mejores segmentos y desarrollard una posicion solida en cada uno
de ellos. En el contexto del marketing internacional, adquiere una importancia ain mayor
esta premisa, debido a la diversidad de culturas, economias y preferencias en diferentes
regiones del mundo. Basados en que “los clientes difieren en su valor y su necesidad
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de cosas diferentes” (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015, p. 312), en lugar de
simplemente segmentar el mercado, las empresas deben priorizar los segmentos mas
rentables y viables a nivel global (Guadarrama Tavira & Rosales Estrada, 2015).

Se realiza utilizando un analisis exhaustivo de las caracteristicas y necesidades de
cada segmento internacional, considerando factores como el poder adquisitivo, las
preferencias culturales, el comportamiento del consumidor y las tendencias del mercado
en cada region especifica. Al respecto, Ahani et al. (2019) indican que la segmentacion
del mercado ofrece una solucion, permitiendo a los gerentes identificar y analizar
distintos mercados y los segmentos de clientes correspondientes.

La personalizacion de las estrategias de marketing en el &mbito internacional ayuda
a maximizar el impacto y la efectividad de las campafias cuando se adaptan los
mensajes, los canales de comunicacion y las tacticas de promocion para satisfacer las
necesidades y preferencias Unicas de cada mercado objetivo, o que “aumenta la
satisfaccion y fidelidad del cliente” (Sanchez-Cherres & Zaldumbide-Peralvo, 2024, p.
698).

Por ejemplo, una empresa que opera en varios paises puede necesitar ajustar su
estrategia de precios, sus mensajes publicitarios y su enfoque de distribucion para
adaptarse a las diferentes condiciones y regulaciones en cada pais. Actualmente, la
digitalizacion también beneficia a las empresas internacionales al facilitar las relaciones
comerciales, personalizar las ofertas y gestionar transacciones de manera mas
eficiente, simplificando los negocios mediante transferencias electrénicas y pagos en
linea (Katsikeas et al., 2020).

Los especialistas en marketing estarian aplicando esta solucién en 5 pasos:
definiendo las métricas clave (segun el nimero de segmentos identificados, la
rentabilidad por segmento, las preferencias culturales y de comportamiento);
recopilando los datos (con encuestas y estudios de mercado y el analisis de ventas y
desempenfio); analizando y segmentando (mediante un analisis de cllster y la evaluacién
de viabilidad); evaluacion de la personalizacion y efectividad (utilizando la tasa de
conversion de campafas, la satisfaccion del cliente y el ajuste de las estrategias);
digitalizacion y eficiencia (se cuantifica el nUmero de transacciones electronicas); el
namero de transacciones electrénicas y el costo de la transaccién):

Tabla 1

Segmentacion estratégica del mercado
Categoria América del Norte Europa Asia
Numero de 5 segmentos 2 segmentos 4 segmentos
segmentos principales principales principales
identificados

Sin informacién
especifica

Rentabilidad por
segmento

Segmento A: 25% de
la rentabilidad total

Segmento B: 15% de
la rentabilidad total

50% valoran la
sostenibilidad

Sin informacion
especifica

Preferencias
culturales y de
comportamiento

70% prefieren
compras en linea

Tasa de conversion
de campafas

Segmento A: 10%

Segmento B: 8%

Sin informacién
especifica

NUmero de 10,000 8,000 transacciones  Sin informacion
transacciones transacciones mensuales especifica
electrénicas mensuales

Tiempo de gestion
de transacciones

1.5 minutos por
transaccion

Sin informacién
especifica

2 minutos por
transaccion

@O
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Costo de transacciéon  Sin informacion $2 por transaccion $1.5 por transaccion
especifica

Si se observa este ejemplo, se identifica la cantidad de segmentos de mercado
significativos en cada region, para saber como dirigir las estrategias de marketing y
ventas. Se indica la importancia relativa de cada segmento en términos de su
contribucién a la rentabilidad total en cada region, afadiendo las preferencias y
comportamientos de los consumidores, porque solo asi se pueden adaptar las
estrategias de marketing y producto. En cuanto a las tasas de conversion, presentan la
eficacia de las campafias de marketing dirigidas segun cada segmento.

Tomando en cuenta que en la actualidad no se puede obviar el factor e-commerce,
el siguiente dato muestra el volumen de transacciones electronicas que ocurren
mensualmente en cada regién, cuya justificacion es preparar la logistica y la gestién de
operaciones comerciales. Luego se indica el tiempo promedio que se dedica a gestionar
cada transaccion electronica por region, porque obviarlo puede afectar la eficiencia
operativa y los costos “afectando el buen desenvolvimiento econémico de la empresa”
(Elizalde-Marin, 2018, p. 10).

A esto se le suman los costos en los que se incurre por cada transaccion electrénica
(por regién), que es el dato que necesita la administracion para realizar la planificacion
financiera y determinar la rentabilidad de las operaciones. Como se trata de un ejercicio,
en la vida real no siempre se proporciona informacién especifica de cada mercado, y
esto queda reflejado en la tabla como una forma de comprender como son las dindmicas
comerciales que permiten tomar decisiones estratégicas debidamente informadas.

Solucion 2. Conocimiento profundo del cliente

Kotler (2004) explica cémo la empresa probard las necesidades, percepciones,
preferencias y conducta de los clientes, motivando a sus empleados a esforzarse al
maximo para que den un buen servicio a los clientes y que estén satisfechos. Conocer
bien el perfil del cliente adquiere una dimension global mucho mas importante debido a
las diferencias culturales, econdémicas y sociales entre los diversos mercados
internacionales.

En vez de obsesionarse por servir a los clientes, las empresas deben adoptar un
enfoque centrado en el cliente (Vargas Sanchez, 2016) que trascienda las fronteras
geograficas y culturales. ¢Como llevarlo a cabo? Con una investigacion continua del
mercado internacional, que va mas alla de las fronteras nacionales para comprender las
necesidades y preferencias cambiantes de los clientes en diferentes regiones del
mundo. La recopilacion de datos a nivel global y el andlisis sistematico son
fundamentales para obtener la comprension completa de las demandas del mercado
internacional.

En el marketing internacional se deben reconocer y respetar las diferencias
culturales y sociales entre los clientes de diferentes paises (Jurado & Jaramillo, 2016),
teniendo que adaptar las estrategias de marketing, los mensajes publicitarios y los
productos y/o servicios ofrecidos para satisfacer las necesidades y preferencias
especificas de cada mercado objetivo.

Para perfilar el conocimiento del cliente en el mercado internacional, los
especialistas consideran estrategias y métricas como encuestas y estudios de mercado
global (para compilar datos cuantitativos sobre las necesidades, percepciones y
preferencias de los clientes) y analisis de datos demograficos socioeconémicos (para
segmentar y analizar el comportamiento del consumidor en diferentes mercados
internacionales).

Otras métricas serian los indices de satisfaccion y lealtad del cliente (satisfaccién
del cliente y lealtad de marca); analisis de la efectividad de las estrategias de marketing
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(tasa de respuesta a campafas publicitarias); datos de ventas y mercado (ventas y
participacion de mercado); indices de penetracion de mercado (para medir el porcentaje
de mercado captado en cada pais objetivo después de implementar las estrategias

especificas). Estas 6 métricas quedarian representadas asi en la Tabla 2:

Tabla 2

Conocimiento profundo del cliente

Métrica

Ejemplo de medicién

Datos a cuantificar

Encuestas y estudios de
mercado global

Porcentaje de clientes que
prefieren ciertos productos
ylo servicios en diferentes
paises

Ej: el 70% de los clientes en
Asia prefieren compras en
linea

Datos demogréficos y
socioecondémicos

Poder adquisitivo promedio
de los consumidores en
diferentes paises

Ej: el x% de consumidores
en Europa tienen un ingreso
promedio de $X

indices de satisfaccion y
lealtad

Escalas numéricas de
satisfaccion del cliente en
diferentes paises

Ej: el indice de satisfaccion
del cliente en América Latina
es de 8/10

Efectividad de estrategias de
marketing

Tasa de respuesta a
campafas publicitarias en
distintas regiones

Ej: la tasa de conversion de
campafas en Europa es del
12%

Datos de ventas y mercado

Volumen de ventas unitarias

Ej: ventas mensuales en

en diferentes paises Asia de X unidades

indices de penetracion de
mercado

Porcentaje de mercado
captado en cada pais

Ej: la penetracion de
mercado en Africa es del
15%

Segun la Tabla 2, las encuestas y estudios de mercado global se utilizan para
obtener informacion sobre las preferencias de productos y/o servicios en diferentes
paises; los datos demograficos y socioecondmicos sirven para entender el perfil
financiero y sociodemografico de los consumidores segun las regiones donde vivan; los
datos demograficos y socioeconémicos sirven para entender el perfil financiero y
sociodemografico de los consumidores segun las regiones donde vivan; los indices de
satisfaccion y lealtad miden cédmo se sienten los clientes con respecto a los productos
y/o servicios ofrecidos; la efectividad de las estrategias de marketing evalla la respuesta
de los clientes a las camparfias publicitarias y promocionales; los datos de ventas y
mercado cuantifican las ventas reales y la participacion en el mercado en cada region,
y los indices de penetracion de mercado indican qué porcentaje del mercado total se ha
captado en cada pais o region.

Solucién 3. Andlisis de la competencia

El tercer enunciado de Kotler (2004) sefiala que la empresa conocera a sus
principales competidores, asi como sus puntos fuertes y débiles. Las empresas ante la
presencia de competidores globales y locales en diferentes mercados internacionales,
mas alla de simplemente conocer las fortalezas y debilidades de los competidores,
deben utilizar esta informacion estratégicamente para diferenciarse de manera efectiva
en el mercado que abarcan. ¢De qué manera se logra? Al identificar areas de
oportunidad donde la empresa pueda destacarse y ofrecer un valor Unico a los clientes
en cada mercado objetivo.

En el entorno empresarial internacional, como es altamente competitivo, la
diferenciacion es clave para destacarse entre la multitud y captar la atencién y lealtad
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del cliente (Valentin Puma et al., 2023). Adaptarse a las dinAmicas competitivas Unicas
de cada mercado objetivo lleva a ajustar la estrategia de precios, mejorar la calidad del
producto o servicio, ofrecer un mejor servicio al cliente o desarrollar innovaciones que
resuelvan las necesidades no satisfechas de los consumidores en un mercado
especifico. En otras palabras, “las organizaciones deben tener planes estratégicos
flexibles para ajustarse de manera proactiva o reactiva al mercado cambiante” (Miranda-
Torrez, 2021, p. 96).

El andlisis de la competencia identifica las oportunidades estratégicas y mejora la
posicidbn competitiva de una empresa en los mercados globales (Monterroso, 2016). En
este caso, cada métrica proporciona una vision diferente, desde la participacion de
mercado hasta la evaluacion de los puntos fuertes y débiles, y desde la estrategia de
precios para la innovacién. Los datos deben ser muy especificos y por eso es mejor
cuantificarlos, para tomar decisiones informadas que lleven a la empresa a diferenciarse
en los mercados, adaptando estrategias y adoptando el enfoque de mejora continua
para satisfacer las demandas de los consumidores, que es el fin Ultimo. Primero se
representa una categoria especifica de métrica para medir el analisis de la competencia
con la participacion del mercado, los puntos fuertes y débiles, la estrategia de precios,
y el sector de innovacion y desarrollo. La Tabla 3 se ha disefiado para mostrar como se
representaria:

Tabla 3
Andlisis de la competencia

Métrica

Ejemplo de medicion

Datos a cuantificar

Participacion del mercado

Porcentaje de mercado
captado por la empresa frente
a los competidores directos en
cada region

Ej: el 25% en América del
Norte y el 15% en Europa

Andlisis de los puntos
fuertes

Evaluacién numérica de las
caracteristicas superiores de
productos y/o servicios, con
respecto a la competencia

Ej: calificacion de 8/10 en
calidad en Asia

Evaluacion de los puntos
débiles

Numero de reclamos o criticas
con respecto a las areas
deficientes de productos y/o
servicios frente a los
competidores

Ej: 20 quejas mensuales en
Ameérica Latina

Estrategia de precios

Comparativa de precios frente
a los competidores directos por
producto o servicio especifico

Ej: el producto A es 10%
mas barato que el
competidor en Europa

Innovacion y desarrollo

NUmero de patentes
registradas o innovaciones
introducidas frente a los
competidores en los Ultimos 5
afios

Ej: 5 nuevas patentes en
tecnologia en América del
Norte

Analisis de datos

Andlisis de la Tabla 1, segmentacion estratégica. En América del Norte se

identificaron 5 segmentos principales, donde el Segmento A contribuye con el 25% de
la rentabilidad total, pero en este mercado no se proporciond una informacién especifica
sobre las preferencias culturales o de comportamiento. En este mercado, la tasa de
conversion de campanas fue del 10% y se realizaron 10,000 transacciones electronicas
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mensuales, empleando un promedio de 1.5 minutos por transaccién, pero en este
mercado no se proporcioné informacion especifica sobre los costos de transaccion, que
seria una de las debilidades de entorno del marketing.

En Europa se identificaron 3 segmentos principales, donde el Segmento B
contribuye con el 15% de la rentabilidad total. En este mercado, el 50% de los
consumidores valoran la sostenibilidad y la tasa de conversién de campafias es del 8%;
aqui se realizan 8,000 transacciones electronicas mensuales y, aunque no se
proporciond la informacién especifica sobre el tiempo de gestion de transacciones, si se
pudo determinar que el costo por transaccion fue de $2.

En Asia se identificaron 4 segmentos principales, pero no se proporciono
informacién especifica sobre la rentabilidad por segmento, determinandose que el 70%
de los consumidores prefieren las compras en linea. Para esta region tampoco se
proporcioné informacion especifica sobre la tasa de conversion de campafias ni sobre
el nimero de transacciones electronicas pero, aun faltando estos datos, la unidad de
marketing pudo medir el tiempo promedio de gestion de transacciones a 2 minutos por
transaccion con un costo por transaccion de $1.5.

La comparacion de los indicadores clave (KPI) de estos tres mercados sugiere (en
un caso hipotético) que cada region tiene sus fortalezas y areas donde se puede mejorar
la recopilacién de datos y la eficiencia operativa, lo que se visualizaria de esta forma:

Figura 1
Comparacion de la segmentacién estratégica por region

Segmentacion estratégica por region

12000
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Namerode  Rentabilidad por  Preferencias Tasade Transacciones Tiempo por Costosde
Segmentos Segmento (%) Culturales (%) Corversionde Mensuales Transaccion  Transaccion ($)
Identificados Campanas (%) (min})

Américadel Norte m Europa ™ Asia

Ameérica del Norte tiene una mayor segmentacion y alta rentabilidad en el Segmento
A; Europa también muestra rentabilidad significativa en el Segmento B, aunque en
menor grado. En Europa y Asia se indica la importancia de la sostenibilidad y las
compras en linea. América del Norte es eficiente en el tiempo de gestién de
transacciones, y Asia, con diferentes costos de transaccion que Europa, es mas
econOmica. América del Norte no aportdé informacion sobre costos y preferencias
culturales, Europa no tiene datos sobre el tiempo de gestion de transacciones, y Asia
carece de informacién sobre la rentabilidad y tasa de conversion de campanas.

Analisis de la Tabla 2, conocimiento profundo del cliente. En Asia, un 70% de
los clientes prefiere las compras en linea, indicando la inclinacion hacia el comercio
electrénico, que es un dato necesario para disefiar estrategias de marketing digital y
mejorar la experiencia del usuario en plataformas en linea. En Europa, el analisis del
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poder adquisitivo promedio indica la capacidad de gasto y el tipo de productos y/o
servicios que podrian tener mas éxito en este mercado, pero sin datos especificos, se
necesita efectuar mas estudios para cuantificar esta métrica. Ameérica Latina cuenta con
un indice de satisfaccion del cliente de 8/10, y se observa un alto nivel de satisfaccién
(80%), como indicativo de que la empresa ofrece buenos productos y/o servicios, a la
vez que mantiene una sdlida atencion al cliente, ya que mantener y mejorar esta
satisfaccion afianza la lealtad y retencion del cliente.

Europa, con una tasa de conversion de campafas del 12% demostré que la
efectividad de las estrategias de marketing es relativamente alta, y es un dato que puede
guiar a la empresa a futuras inversiones en publicidad y promociones que han sido
exitosas. En Asia, evaluar el volumen de ventas mensuales en unidades otorga una
vision precisa del rendimiento del producto en este mercado.

Aumentar el volumen de ventas también lleva a ajustar la oferta a las preferencias
locales o mejorar las estrategias de distribucion y marketing. Finalmente, en Africa, con
una penetracion de mercado del 15%, se identifica una presencia significativa, pero con
margen suficiente para crecer, requiriéndose de estrategias para aumentar la
penetracibn mediante campafias de marketing y la adaptacién de productos a las
necesidades locales.

Este andlisis muestra el comportamiento del cliente en las diferentes regiones
estudiadas. Cada métrica ofrece una perspectiva Unica que, cuando se combina,
permite a las empresas personalizar sus estrategias de marketing basandose en
preferencias y comportamientos especificos para cada region; optimizar los recursos
(que no son ilimitados) invirtiendo en areas con mayor potencial de retorno, como el
marketing digital en Asia o las campafas de sostenibilidad en Europa. También se
puede inferir de la data que la adaptacion de productos y servicios a las expectativas y
necesidades locales, fortalece la satisfaccion y lealtad, e incrementa la penetracion del
mercado: enfocando los esfuerzos en regiones con bajo porcentaje del mercado captado
(como en Africa), para ampliar la base de clientes.

Figura 2
Estudio del conocimiento profundo del cliente por regién

Comparacion del conocimiento profundo del
cliente por region

f\frica,
penetracion de
mercado
8%

Europa, tasade
conversién de

campanas
7%

Asia, preferencia
por compras en
linea

A40%

En Asia, la preferencia por compras en linea fue del 40%, en América Latina, el
indice de satisfaccion del cliente fue del 45%; en Europa, la tasa de conversién de
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campafias fue del 7% y en Africa, la penetracién del mercado fue del 8%. La Figura
representa el 100% de esos puntos fuertes generados del andlisis del mercado global,
seccionados por cada subgrupo para que la empresa visualice la fortaleza de cada
mercado.

Andlisis de la Tabla 3, analisis de la competencia. La participacion del mercado
muestra que, en América del Norte, la empresa ha captado el 25% del mercado, siendo
indicativo de la presencia y competitividad en esta regién. En Europa, con un 15% de
participacion, la empresa tiene una presencia notable, con margen para crecer y captar
una mayor cuota de mercado.

El andlisis de los puntos fuertes le otorga a Asia la calificacion de 8/10 en calidad,
mostrando que los productos y/o servicios de la empresa son muy valorados en
comparacion con la competencia (indicador de ventaja competitiva en términos de
calidad). La evaluacion de los puntos débiles se centra en América Latina con 20 quejas
mensuales, mostrando la insatisfaccién de los clientes, pero es un dato que identifica
las &reas para desarrollar estrategias que reduzcan las quejas y mejoren la percepcion
del cliente.

En Europa, el producto A es un 10% mas barato que el del competidor, porque la
empresa tiene una estrategia de precios competitiva, y eso atrae a los clientes que
buscan mas valor por su dinero. Con respecto a la innovacion y desarrollo, en América
del Norte la empresa ha registrado 5 nuevas patentes en tecnologia en los ultimos 5
afios, lo que es un indicador de su orientacién a la innovacion y desarrollo, que puede
posicionar a la empresa como lider en tecnologia y proporcionar una ventaja competitiva
significativa, segun la Figura 3:

Figura 3
Comparacion del andlisis de la competencia en todos los mercados

Analisis de la competencia
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Para obtener el porcentaje que representa cada valor, la participacion del mercado
en América del Norte corresponde al 62.5% y en Europa del 37.5%. Asia y América
Latina no tienen valores, por lo que no suman en este caso. El andlisis de los puntos
fuertes, al sumarlos en Asia (8/8) corresponde al 100%; América del Norte, Europa y
América Latina no tienen valores, por lo que no suman en este caso. La evaluacion de
los puntos débiles suma 20 en América Latina, que es del 100%, porque América del
Norte, Europa y Asia no tienen valores en este rengldn. La estrategia de precios suma
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100%, porque América del Norte, Europa y Asia no tienen valores en este rengléon. La
estrategia de precios suma 100% porque el tnico valor fue el de Europa, igual que en
el proceso de innovacion y desarrollo de América del Norte (100%).

Conclusiones

Conocer a los competidores permite a las empresas diferenciarse y captar una
mayor cuota de mercado, por lo que las estrategias de marketing deben ser adaptadas
a las condiciones locales de cada mercado para ser efectivas, donde importan la
innovacién constante y el desarrollo de tecnologias, sin olvidar la eficiencia en la gestion
de las transacciones y la reduccion de costos operativos para mantener la rentabilidad
de los mercados globales. El marketing estratégico y bien fundamentado en teorias y
practicas modernas sirve para impulsar la competitividad y las oportunidades
comerciales en el contexto internacional. Por lo tanto, las empresas que adopten estos
principios y mandamientos pueden sobrevivir y prosperar en el entorno empresarial
global dindmico y competitivo al que se enfrentan en la actualidad.
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