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Estimado Cursista:

El presente material sobre Marketing Internacional es una compilación de materiales seleccionados del tema que referimos al principio, tanto de fuentes nacionales como foráneas, que en su mayoría se citan en la bibliografía anexada.

Su objetivo primario es la utilización del mismo con fines docentes en los postgrados y Diplomados que tengan este tema incorporado a sus programas, que sean impartidos en nuestro Instituto del Comercio Exterior, así como en los cursos del interior del país.

De manera particular se recomienda su utilización para el módulo de Marketing Internacional de los Diplomados de Comercio Exterior y de Marketing y Dirección Comercial, así como para el curso de postgrado Técnicas de Exportación.

Esperamos les resulte provechoso, 

MsC. Magda Rivero Hernández

Instituto del Comercio Exterior

Julio de 1999.
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MARKETING INTERNACIONAL. CONCEPTOS.

“La  Mercadotecnia Internacional involucra a los individuos y organizaciones que realizan funciones buscando satisfacer las necesidades humanas y facilitando relaciones de intercambio a través de los límites nacionales.”

                                                    Schoell, W.F.; Guiltinan, J.P.

                                                             Mercadotecnia. Conceptos y Prácticas Modernas

                                                             (3ra edición). Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A.

“La Mercadotecnia Internacional tiene que ver con la planeación y la conducción de transacciones más allá de las fronteras nacionales para satisfacer los objetivos de los individuos y las organizaciones (instituciones, compañías).

En sus muchas formas o manifestaciones va desde la importación y la exportación hasta el otorgamiento de licencias, joint-venture, subsidiarias con 100% de capital doméstico, operaciones llave en mano y contratos de management.”

                                                                    Czinkota, M.R.; Ronkainen, I.A.

                                                                                 International Marketing

(Second Edition). 1990 by The Dryden Press

“Marketing Internacional es el conjunto de actividades de comercialización dirigidas a ofertar los productos (bienes, servicios o ideas) a una pluralidad de naciones. Es el resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de las mercancías y servicios de una compañía a consumidores o usuarios en más de una nación.”

                                                                       Santesmases, M.

                                                                                     Marketing. Conceptos y Estrategias.

                                                                                     Edic. Pirámide S.A. 1992

“Marketing Internacional es una técnica de gestión empresarial a través de la cual la empresa pretende obtener un beneficio, aprovechando las oportunidades que ofrecen los mercados exteriores y haciendo frente a la competencia internacional”

                                                                           Nieto Churruca, Ana

                                                                                          Llamazares García-Lomas, Olegario

                                                                                          Marketing Internacional.

                                                                                          Edic. Pirámide S.A., 1995

VENTAJAS DEL MARKETING INTERNACIONAL

· Mayor volumen de producción, lo que puede justificar nuevas inversiones en procesos de producción más productivos y redundar en un incremento de la eficacia.

· Perfeccionamiento de las técnicas de marketing mediante el contacto con un abanico ampliado de mercados, productos y competidores.

· Mayores oportunidades de compensar la disminución de ventas en un mercado por las de otro.

· Conocimiento actualizado de los avances técnicos e innovaciones que se producen en otros lugares.

· Oportunidades de adquirir experiencia en diseño, desarrollo y producción de bienes y servicios para los que, de momento, no exista demanda en el mercado interior.

· De la experiencia internacional se deriva de forma directa un incremento en la capacidad para competir con empresas extranjeras que pretendan introducir sus productos en el mercado nacional.

¿ QUÉ FACTORES DIFERENCIAN EL NEGOCIO INTERNACIONAL?

Existencia de:                                                        Connotación práctica:

* FRONTERAS.....ADUANAS                                   Proteccionismo

                                                                              Barreras arancelarias

                                                                              Limitaciones al libre comercio

* DIVISAS.....RIESGO DE CAMBIO                         Posibilidad de perder o ganar

                                                                              dinero, en especial empresas que

                                                                              tienen sus operaciones en dólares

*DIFERENTES                 RIESGOS                        Normativas técnicas

  LEGISLACIONES.......    COMERCIALES               Resolución de contratos

                                                                              Riesgo de no cobro


¿QUÉ ES EXPORTAR Y QUÉ ES VENDER EN LOS MERCADOS

   EXTERIORES?


         E               CONTACTOS .... FORTUITOS            No requiere:

         X                                                                         Permanencia en el mercado

         P

         O              VENDER ..... EXCEDENTES                Ej.: ropas, ubicar restos de

         R                                    BAJO PRECIO              temporada. La existencia

         T                                    OPERACIONES             de mercados menos

         A                                    ESPORADICAS             exigentes posibilita colocar 

         C                                                                        productos que no se pueden

         I                                                                         vender en el mercado                  

         Ö                                                                       doméstico

         N

                           CONCLUSIÓN: No se planifican % de ventas al exterior


                                                 CONTINUIDAD

                                                 Oferta (no provocar desabastecimiento)

                                                 Precio (asumir riesgo de cambio para no variarlos)

                                                 Mercado

                                                 ESTRATEGIA

                                                 POLITICA

                                                 Estructural

                                                 No coyuntural

                                                 OBJETIVOS

                              CONCLUSIÓN:  La estrategia exportadora planifica un % de las

                                                       ventas en el exterior y se mantienen suministros 

                                                       estables para no perder el mercado

COMPARACIÓN ENTRE MARKETING NACIONAL E INTERNACIONAL

Facetas
Marketing Nacional


Marketing Internacional



 Conocimiento mercado                                  
Más fácil
Más difícil



 Adaptación al mercado
Más rápido 
Más lento



 Control sobre distribución 

 y servicio


Más directo, éxito depende menos

de la intensidad del control
Menos directo, pero éxito depende 

mucho de la intensidad del control

 Esfuerzo empresarial
Menos complicado
Más complicado



 Costo de venta/promoción
Más bajo
Más alto



 Imagen
Corporativa/ producto
Producto/ Corporativa



 Distribución física
Camino más corto
Camino más largo y complicado



 Capacidad financiera
Buena
Excelente



 Decisiones referentes a 

 Marketing


Centralizadas
Más descentralizadas



Vigilancia para mantener 

Competitividad
“Feedback” casi automática
“Feedback” eficaz



El Marketing comprende actividades tales como la investigación de mercados, el análisis de las fortalezas y debilidades de la empresa y las políticas de producto, precio, distribución y promoción. En este sentido, las actividades del marketing nacional y el internacional son similares. Sin embargo, el hecho de que los clientes potenciales se encuentren en mercados exteriores y no únicamente en el mercado propio, que la competencia internacional sea mayor y que la empresa deba operar en mercados con características y marcos legales distintos, hacen que las técnicas de marketing sean más complejas, y que tanto la formulación de la estrategia como su implantación sean sustancialmente distintas con respecto al marketing nacional.
Concretamente, se pueden establecer las siguientes diferencias entre marketing nacional e internacional:
· El entorno internacional es más complejo. El entorno económico, cultural, legal y político propio de cada país hace que la empresa se enfrente con mercados muy distintos. Los países tienen diferentes idiomas, culturas, legislaciones, niveles de desarrollo económico, monedas, etc. El marketing internacional incluye la investigación y el análisis de estas diferencias y su implicación en la estrategia internacional, especialmente en el marketing-mix.
· La empresa se enfrenta a una competencia internacional. Cuando la empresa extiende sus actividades al ámbito internacional se encuentra con competidores procedentes de todo el mundo. En su mercado local actuarán empresas competidoras extranjeras, pero en los mercados mundiales el número de competidores es muy superior y también lo son su tamaño y sus fortalezas. La oferta de productos y servicios en mercados internacionales es muy variada y, generalmente, desconocida para la empresa que inicia su proceso de internacionalización.
· La selección de mercados. Es un componente exclusivo del marketing internacional. En el marketing nacional no es necesario realizar ninguna selección de mercados, ya que sólo existe uno: el mercado propio. Sin embargo, la empresa internacional ha de seleccionar los mercados en los que va a operar. No pueden ser todos: habrá que eliminar aquellos que no ofrecen ventajas y oportunidades, o aquellos que, a pesar de ser favorables, sean de difícil acceso por razones como la lejanía física, restricciones legales, falta de recursos, falta de capacidad productiva, etc.
· La selección de las formas de entrada. Al igual que la selección de mercados, también es una estrategia exclusiva del marketing internacional. Una vez seleccionados los mercados, la empresa habrá de  decidir la forma de introducirse en los mismos. Exceptuando los casos en los que se crea un establecimiento comercial o un centro de producción, las demás formas de entrada se realizan con la colaboración de intermediarios: agentes, distribuidores, licenciatarios, franquiciados, socios en joint-venture, socios en alianzas estratégicas, etc. Las opciones son muchas. Cada una de ellas implica un cierto grado de compromiso con el mercado, una determinada inversión y un mayor o menor contacto con el cliente final.
· Coordinación de los planes de marketing en cada mercado. La gestión del marketing internacional incluye la coordinación e integración de los programas de marketing en los mercados exteriores en  un programa multinacional. Este debe cumplir los objetivos generales del grupo, evitar duplicidades en el funcionamiento global de la empresa, aprovechar las sinergias y fomentar el intercambio de experiencias de unos mercados a otros.
Funciones del Departamento de Marketing Internacional:

· Investigación de mercados exteriores. El responsable de marketing internacional deberá conocer la situación y evolución de los mercados en los que opera la empresa o aquellos a los que desea expandir sus actividades. Periódicamente, se han de llevar a cabo investigaciones de mercado, bien desde la empresa o bien encargando los estudios a consultoras especializadas. También es conveniente la implantación de un sistema de información continuo de los mercados exteriores que recoja, clasifique y almacene todas las noticias de distribuidores, agentes, subsidiarias propias y otro tipo de fuentes de información externa (bases de datos, boletines, suscripciones a revistas sectoriales que ofrezcan información de mercados exteriores, etc.)

· Plan de marketing internacional. Consiste en la formulación, implantación y evaluación del plan de marketing internacional anual y a medio plazo (generalmente a tres o cinco años). Para llevar a cabo esta función se han de conocer con detalle los objetivos generales y particulares de la empresa con relación a su internacionalización, y se ha de tener un conocimiento exhaustivo de los productos o servicios que se comercializan, las capacidades de la empresa y el ámbito internacional en el que se desarrolla su actividad. Además, es importante mantener una relación fluida con el resto de los departamentos funcionales, tales como producción, finanzas, comercial, etc.

· Organización interna y externa. Organización del departamento, estableciendo funciones y responsabilidades. Se debe llevar un control periódico de la red exterior de la empresa en función de las formas de entrada que se elijan para cada mercado. La organización del servicio post-venta en mercados exteriores debe realizarse desde el departamento de marketing internacional

· -Administración. Esta actividad incluye todos los trámites relativos a la operativa internacional: condiciones de contratación, emisión de facturas, certificados de exportación, aduanas, cobros y pagos internacionales, etc., control de presupuestos; se exceptúa la gestión logística.

· Logística. Comprende la recepción y tratamiento de pedidos, dando curso a las expediciones con todas las actividades de transporte y logísticas que ello implica. Se ha de seleccionar la vía de transporte para cada envío, el embalaje a utilizar, las condiciones del envío, el cumplimiento de los plazos de entrega, el control de inventarios y almacenes, etc.

PRINCIPALES DECISIONES EN LA MERCADOTECNIA INTERNACIONAL:

1. Decisión de mercadotecnia internacional que determina si las oportunidades en el exterior y los recursos de la empresa son lo suficientemente atractivos para justificar un interés general en el comercio exterior.

2. Decisión de selección de mercados determina a qué mercados entrar.

3. Decisión de entrada y operaciones determina la mejor forma de entrar y operar en un mercado exterior atractivo.

4. Decisiones sobre la mezcla de marketing internacional donde se trata de crear un producto apropiado, precio, distribución y programa de promociones para ese mercado.

5. Decisión de organización de mercadotecnia internacional determina la mejor forma para que la compañía logre y mantenga control sobre sus operaciones comerciales internacionales.

Esquema del proceso de decisión relacionado con la entrada al negocio de exportación

Objetivos empresariales

y situación actual de 

las operaciones


Oportunidades detectadas           Análisis de las             TOMA           Fijación de los 

en los mercados                          posibilidades                DE               objetivos y las

internacionales                             de la empresa            DECISIO SI   políticas de

                                                                                      NES            exportación



Estímulos gubernamentales                                            NO

para la promoción de

las exportaciones


                                                                                  Abandono de

                                                                                  la idea

FACTORES QUE PUEDEN LLEVAR A LA EMPRESA A PENSAR EN EXPORTAR:

1. Objetivos empresariales

· La innovación, los competidores, los mercados y la apreciación de los productos en los mercados exteriores podrán ser conocidos mejor si la empresa es parte de esos mercados.

· El mercado doméstico puede tener fluctuaciones de tipo estacional que permitan dirigir capacidad productiva infrautilizada hacia mercados exteriores.(ej. artículos de temporada)

· El mercado nacional se está reduciendo o puede hacerlo por la entrada de competidores extranjeros.

· Se puede desear ganar la imagen de una empresa internacional, globalizada.

· En muchas ocasiones, la decisión de exportar se basa en apreciaciones personales de la alta dirección de la empresa que encuentra esta diversificación internacional como el único camino para asegurar un equilibrado crecimiento o el mantenimiento de los niveles actuales del beneficio.

· Modernización de las instalaciones. La tecnología más avanzada le permitirá obtener un producto de mejor calidad y por tanto una capacidad adicional de producción por unidad de tiempo a un menor costo.

· Pedidos casuales de importadores tal vez conocidos a través de una feria o una misión al exterior (y muchas veces no nos preguntamos si vale la pena aceptar pedidos sin que exista un plan de mercado)

· Alargamiento del ciclo de vida de un producto: hay casos donde los productos que ya alcanzaron su madurez o inclusive iniciaron su fase de declive en el mercado interno, son exportados a mercados donde el nivel tecnológico general es inferior (ej.: autos o equipamiento, maquinarias)

OTRAS RAZONES O MOTIVOS PARA QUE UN PAÍS SE DECIDA A EXPORTAR:

· Participar en acuerdos comerciales

· Disfrutar de ventajas fiscales e incentivos del gobierno

· Exportar tecnología e innovación

· Tener menos competencia en el mercado internacional que en el nacional

RAZONES ADICIONALES PARA LOS PAÍSES EN VÍAS DE DESARROLLO:

· Obtener moneda libremente convertible

· Coadyuvar al equilibrio de la Balanza de Pagos y Balanza Comercial

· Aliviar deuda externa

· Incrementar la calidad de los renglones exportables

· Emplear fuerza de trabajo en industrias de exportación

· Aprender métodos gerenciales de avanzada

2. Oportunidades detectadas en mercados internacionales

Estas oportunidades se descubren mediante los estudios y boletines emitidos por las entidades creadas por los gobiernos para fomentar las exportaciones, de las Cámaras de Comercio e Industria, por informaciones de Ferias y Exposiciones, revistas especializadas, bancos, etc.

3. Estímulos a las exportaciones otorgados por los gobiernos.

Los reintegros, e incluso la disminución o la anulación de ciertos tributos fiscales, o las propias facilidades de financiamiento a intereses reducidos son fuertes estímulos pero hay que tener en cuenta que los estímulos fiscales por sí solos no aseguran el éxito de las actividades de exportación de la empresa.

Otras medidas de fomento a la exportación pueden ser excención de aranceles en la importación de insumos, materias primas y otros necesarios para producir la exportación o el montaje de ferias y exposiciones en el extranjero financiadas por el Estado.

ANÁLISIS DE LAS POSIBILIDADES DE LA EMPRESA DE ENCARAR EL NUEVO NEGOCIO:

* Capacidad de la organización en su conjunto


- Organización (estructura actual)


- Personal (¿preparado?)


- Finanzas:

· Capacidad financiera aceptable
· ¿Cómo será el cobro, a qué tiempo?
· Riesgo de cambio: forzar a los compradores a pagar en la moneda más conveniente para el exportador por su estabilidad financiera, disminuye el riesgo de cambio. Además tomar un instrumento de cobertura de cambio: seguro
· Rentabilidad: ¿A qué precio vender?
· Control: ¿Cómo se va a ejercer el control financiero?

- Comercial
· Mercados: necesidad de realizar una investigación

· Canales: red propia o de terceros

· Disminución de márgenes: como consecuencia del inicio de la                      actividad exportadora.

- Producción

·  Posibilidad de abastecimiento de materias primas
·  Origen (nacional o importado)

·  Escasez y/o probables incrementos de los costos

· Aumento stocks por lejanía geográfica, trámites aduaneros y transporte.  

· El objetivo: no provocar desabastecimientos del mercado

· Diseño: el mismo producto es presentado en forma diferente en  función del mercado.

· Envase y embalaje: mejorar el embalaje por los riesgos del  transporte.

· Homologaciones normativas: qué características tiene que cumplir el producto.

DECISIÓN DE SELECCIÓN DE MERCADOS

La experiencia demuestra que muchas empresas empiezan a exportar por la casualidad de haber recibido un pedido del exterior o de haber entrado en contacto con un potencial cliente extranjero a través de una Cámara de Comercio, la recomendación de la Oficina Comercial de alguna Embajada o la visita de algún comprador foráneo en una feria de muestras.

La búsqueda de clientes potenciales, para la empresa que se inicia en la exportación debe realizarse en la medida de lo posible hacia países que ofrezcan pocos riesgos y que estén relativamente cercanos y bien conectados para el transporte de mercancías.

Es  mejor ceñirse a vender sobre unos pocos mercados y  de  fácil acceso  que  intentar  aventurarse en  demasiados  mercados  sin considerar que el reducido volumen de las exportaciones  propias daría  fácil  entrada  a otros mercados en donde  los  gastos  de exportación podrían reducirse en forma sustancial.

Con  una  pre-delimitación  inicial  pueden  detectarse  clientes potenciales buscando en los Anuarios Comerciales de los países  o  inquiriendo  tal  información a las Oficinas Comerciales  de  las Embajadas  o  a  las  Cámaras de  Comercio  del  país  como  del extranjero,  o acudiendo a las Cámaras bilaterales o mixtas.  Los bancos  nacionales  con sucursal en tales países  suelen  también estar en disposición de facilitar listas de potenciales clientes.

Otra  vía de búsqueda suelen ser las misiones comerciales y la participación  en Ferias y Exposiciones.

De  la  misma manera, las organizaciones de  exportadores  y  los boletines  y  revistas publicados por las  Cámaras  de  Comercio contienen  oportunidades comerciales que sirven para la  búsqueda de potenciales clientes.

Investigación de Mercados Internacionales.

Hasta  aquí  es básico conocer que  para  realizar  mercadotecnia internacional  efectiva  es  preciso conocer  bien  los  mercados exteriores y su entorno.

La Investigación de Mercados Internacionales permite llegar a ese conocimiento.  Esta es igual a la de los mercados  nacionales  en cuanto a métodos y técnicas. La diferencia radica en los mercados  estudiados y en los problemas específicos que se abordan y tratan de resolver con la investigación.

En este tipo de estudios de mercado se suele obtener  información sobre:

· Los productos ya concurrentes en el mercado: marcas, precio, presentación, cuotas de mercados cubiertas por cada marca.

· Capacidad global de absorción del mercado y tendencias previsibles.

· Publicidad más aconsejable para entrar en el mercado: medios empleados por la concurrencia, revistas técnicas existentes, circulación y periodicidad de los diarios especializados o más leídos por el tipo medio de cliente a quien se dirige el producto que se trata de exportar.

· Plazos de entrega usuales, sistemas de pago, descuentos que se aplican, gastos, bonificaciones, etc.

· Puntos de venta existentes. Requerimientos precisos en ellos con el fin de que el exportador pueda adaptar su producto a las necesidades del mercado.

· Tipos de folletos que se recomiendan, idioma a emplear, facto​res psicológicos de venta, cacofonías poco aconsejables según la lengua del país receptor.

· Los circuitos de distribución más utilizados: grandes almace​nes, casas de pedidos por correo, mayoristas, agentes de compra, etc.

· Aranceles y trabas no arancelarias que deben superar los pro​ductos analizados para introducirse en el mercado.

· Legislación aplicable para las operaciones comerciales que quieran llevarse a cabo en el país escogido.

· Protección que se facilita a patentes, marcas y diseños.

La lista no puede considerarse exhaustiva ni mucho menos, cada exportador deberá ver sus propias necesidades y hacer o encargar a agencias especializadas una investigación de mercados en consonancia con estas necesidades.

Sin  embargo, todavía hay muchas empresas e instituciones que  no utilizan  la Investigación de Mercados pues aún no  reconocen  el valor de la misma y la consideran un lujo innecesario.

Una  empresa  u organización comienza a apreciar el valor  de  la investigación de mercados cuando se da cuenta de que, para  tener éxito, debe ofrecer los productos que el posible comprador  DESEA y  no  los que ella quiere vender. Entonces es  evidente  que  la  empresa debe averiguar qué es lo que desea el comprador.

Otro  error  en  el que se suele incurrir es  considerar que  la investigación  de  mercados consiste en una sola  operación.  Los empresarios  que tengan esta opinión olvidan que, con el  tiempo, pueden  cambiar  las  condiciones reinantes en  un  mercado:  la competencia, las necesidades del comprador y las circunstancias económicas y de otra índole que influyen en el mercado cambian.

Si una empresa está al tanto de los cambios que se producen en un mercado, podrá adaptar su política en consecuencia.

Alcance de la investigación.  

Los factores que limitan las posibilidades del mercado para un país exportador pueden clasificarse en al menos cinco grupos:

1. Reglamentos comerciales del país exportador.

Puede estar prohibido el comercio con algunos países, en lo que se refiere a todos los productos o al producto concreto de que se trata. O bien, para comerciar con algunos países puede ser nece​sario la previa obtención de licencias y que esto constituya un trámite engorroso que la exportación no resulte interesante.

2. Limitaciones de acceso al mercado.

A veces los obstáculos al comercio existentes en los mercados potenciales son mucho más importantes que los propios reglamentos nacionales para determinar los países a los que es posible exportar.

Es necesario investigar los aranceles, las restricciones no arancelarias (como  las cuotas de importación), las restricciones voluntarias a la exportación, los impuestos internos (como el impuesto sobre el valor agregado IVA), las restricciones en materia de divisas, los reglamentos sanitarios y fitosanitarios, acuerdos preferenciales (como el de nación más favorecida), industrias subsidiadas, aspectos relacionados con el comercio de los derechos de propiedad intelectual, etc.

En el contexto actual, los movimientos ecologistas, los de pro​tección y defensa del consumidor, las organizaciones religiosas, etc. no deben descuidarse.

3. Volumen, estructura y  expansión del mercado.

 Importaciones: Es decir, conociendo cuál es el comercio mundial del producto en cuestión y cuáles los países que lo importan, podemos percatarnos de que a tales países es posible exportar. Hay que ver también las participaciones relativas de cada país.

Consumo. Hace falta conocer también qué cantidades del producto consume realmente el mercado y prever su consumo futuro.

Segmentación del mercado. Al identificar el segmento o los segmentos que, dentro del mercado total,  sean los que ofrezcan más probabilidades de com​prar el producto, el analista podrá formular una estimación más precisa de las posibilidades de consumo y de venta que si se limitara a analizar el mercado en su conjunto.

Factores que influyen en la demanda.

· Factores económicos.  Poder adquisitivo. Nivel de ingresos, nivel de empleo, distribución de la renta. Son los indicadores más importantes para definir el potencial del mercado en un país determinado

· Clima y geografía.

· Factores socio-culturales: Influyen en la adaptación de productos y servicios  a mercados extranjeros. Resultará más sencillo comenzar el proceso de expansión a través de países con cultura, idioma, costumbres y ambientes de negocios similares al del país de origen, antes de abordar mercados más complejos.

Las costumbres y tradiciones fomentan el consumo de  determinados productos y limitan o prohiben el de otros.

Las  actitudes  ante  los productos extranjeros  pueden  ser  muy negativas en algunos casos. Es posible también ciertos colores  gusten o disgusten o que tengan un significado especial  que hay que tener en cuenta.

El  simbolismo literal del lenguaje puede jugar malas pasadas  si las  marcas, slogans, textos publicitarios escogidos, etc.  tienen  diferentes significados en otros países.

Factores étnico-religiosos pueden impedir el consumo de  algunos productos en particular e incluso prohibir otros.

4. La competencia.

Cuanto  más  activa sea y mejor  preparación  tecnológica  posea, mayor deberá ser la calidad de los productos ofrecidos.

Si  esta es demasiado encarnizada, por grande o dinámico que  sea el  mercado es posible que al exportador no le  resulte  rentable vender sus productos.

Esencialmente, el analista deberá estudiar:

*
Estructura y fuerza de la competencia (número e  identificación de  los  competidores, crecimiento relativo durante  los últimos cinco años)

*
Motivos del éxito de los competidores importantes

· Costos y precios relativos

· Capacidad de innovación

· Liderazgo: tecnología, marketing, producción

· Valor  relativo  de  los  activos  de  marketing:   marca,  participación de mercado, distribución, niveles de lealtad de los consumidores,  relaciones con los proveedores, relaciones con  la clientela, tecnología utilizada, etc.

*
Posibilidad de competir con ellos.

5. Los precios

Los costos y precios de productos locales afectarán la política de precios, así como los precios de los competidores.

Los sistemas de distribución presentan formas diferentes en los distintos países del mundo. Los márgenes habituales en cada país influyen en el sistema de precios también.

LLegados a este punto, hay que tener en cuenta otros factores como son:

* distancia desde su propio país.

* idioma

* experiencia anterior de su empresa y los contactos  existentes en cada mercado.

6. Comercialización del producto.

El investigador tiene que estudiar ahora los factores que limitan el tamaño efectivo de cada mercado en lo relativo al producto de que se trata.

Se examinará:

Aceptabilidad del producto: Grado de diferenciación de los productos, conocimiento y experiencia previa con el producto, etc.

Sistemas de distribución: Márgenes habituales, número y tipo de distribuidores disponibles, desarrollo del autoservicio, etc.

Precios: Precios de los productos sustitutivos, costos loca​les, etc.

Tasa probable de utilidad sobre la inversión en cada mercado. Esto implica cinco pasos:

   * Estimado del potencial de mercado corriente (caracterización del mercado actual)

     Con la ayuda de datos demográficos, económicos y sus conocimien​tos sobre  los     productos de la competencia y el sistema de distribución, el investigador podrá efectuar una estimación inicial del tamaño del mercado, porcentaje del mercado que podría conseguir el producto, etc.

  * Pronóstico de futuro potencial de mercado (pronóstico de la demanda futura).

    El realizar un pronóstico de la demanda en el futuro, implica la utilización de las técnicas de pronósticos que estadísticamente sean más adecuadas de acuerdo al tipo de información con que se cuenta, la cantidad de información, la confiabilidad y/o calidad de la misma, así como los recursos disponibles para llevar a cabo los pronósticos.

    El objetivo primordial del pronóstico de demanda es estimar el nivel de ventas del producto en estudio, durante un lapso de tiempo determinado, con el fin de poder construir posteriormente, un programa de producción adecuado dentro del análisis técnico, así como estimar adecuadamente los requerimientos de inventarios.

    Los pronósticos pueden generarse en una forma cualitativa o cuantitativa. Los pronósticos cualitativos son aquellos que se generan a partir del juicio de analistas y de las opiniones de expertos en un campo determinado. Los pronósticos cuantitativos son aquellos que  se generan a partir  de datos históricos (Métodos de Series de Tiempo, Box & Jenkins, etc.) que se pueden complementar con análisis de correlación de variables.

* Pronóstico de potencial de ventas (Desarrollo de un Plan de Ventas)

  Este  pronóstico es un esti​mado de las ventas esperadas del producto, dadas unas  ciertas condiciones económicas, ciertas condiciones de la competencia, y un cierto nivel de esfuerzo mercadológico.

  El Plan de Ventas es la combinación de las Proyecciones de Ven​tas, con los  compromisos de dedicar ciertas cantidades de recur​sos para Publicidad, Promociones y Gastos de Ventas para obtener el  Volumen de Ventas esperado.

* Pronóstico de costos y utilidades.

  Los costos dependerán de la estrategia de entrada que la empresa piense intentar: exportación,  licencias, instalaciones de fabri​cación en el exterior, etc. Después de estimar futuros costos, la compañía los resta de las ventas estimadas para encontrar las utilidades de la empresa para cada año del horizonte de planea​ción.

* Estimado de tasa de devolución sobre la inversión

  La corriente de ingresos que se pronostica debe tener relación con la corriente de inversión para derivar una tasa implícita de devolución. La tasa de recuperación estimada debe ser lo bastante elevada para cubrir la devolución normal que la compañía tiene como meta sobre su inversión y el riesgo e incertidumbre de vender en ese país.

  La prima de riesgo tiene que cubrir no sólo la probabilidad de que los estimados básicos de ventas y costos estén equivocados, sino también la posibilidad de que tengan lugar fluctuaciones monetarias no anticipadas (devaluaciones, moneda bloqueada) y cambios políticos (futura discriminación en contra de compañías comerciales extranjeras y aún la expropiación)

Toda esta última información se valora si se puede obtener me​diante investigación documental, o si hay que ir a investigar al terreno los mercados de mayor potencial.

Como referíamos al principio, es posible  que parte de la información anteriormente descrita se encuentre en nuestra búsqueda de datos secundarios a través de la investigación documental (estudios de buró).

 Los  investigadores pueden obtener también datos del gobierno  en sus  países  meta.  Muchos tienen Embajadas en  esos  países  que proporcionan  información a las   compañías interesadas. Entre  las fuentes no gubernamentales están las Cámaras de Comercio,  Clubes Internacionales  de  Comercio, bancos, agencias de  publicidad  y compañías transportadoras.

Sin  embargo, es necesario ser cuidadoso al usar datos  secundarios.  Algunos  países pueden ofrecer sólo  cálculos  someros  de población, producción nacional bruta (PNB) y salarios. Datos  más detallados  como análisis de patrones de compra, etc.  pueden  ser obsoletos o inexistentes y en otros casos esta información no  es  pública.

Después  de  usar  los datos secundarios,  el  investigador  debe decidir si recaba los datos primarios. Hay que considerar igualmente los costos, riesgos y beneficios esperados.

En  la mayor parte de los países (en especial los de menor  desarrollo) la recolección de datos es muy costosa y riesgosa debido a la insuficiencia de agencias de investigación. Por otra  parte, el alto grado de analfabetismo, los deficientes servicios postales y telefónicos, los problemas con el idioma y el hecho de  que las personas estén menos acostumbradas a cooperar en entrevistas hacen  difíciles las entrevistas por teléfono, correo y  personales.

Así,  muchas empresas prefieren entrevistar a  otros  empresarios que tienen negocios en ese país y mandar a los investigadores  al extranjero a hacer estudios de terreno.

De  esta  misma forma, a veces es necesario  hacer  estimados de producción e incluso del volumen del comercio u  otros  datos- usando   información  obtenida  por medio  de  entrevistas   y  cuestionarios,  de  publicaciones  periódicas,  instituciones  y agencias especializadas, así como de las agencias de las Naciones Unidas, tales como ONUDI, Centro Internacional de Comercio, etc.

A  estas agencias e instituciones especializadas  puede  llegarse por  cartas  y normalmente ellos responden   las  solicitudes  de tales informaciones.

Investigación documental permanente
La función de la investigación de mercados de exportación no termina  cuando la empresa decide operar en los mercados extran​jeros, sino que esta debe ser permanente ya que nos proporcionará información sobre:

* Si se alcanzan los objetivos de la empresa en cada mercado.

* Las variaciones que se registren en las condiciones del merca​do.

* Necesidades de modificar el producto.

* La competencia.

* Nuevas oportunidades de comercialización en países en los cuales no se encuentran presentes.

* Si la empresa debe ampliar o reducir sus actividades de comercialización en el  extranjero, entre otras.

Perfiles de mercado.

Sería útil elaborar un perfil de mercado (que puede ser de  tres  tipos:  país,  sector y producto) como el punto de  partida  para  investigaciones  más exhaustivas, analíticas y  concluyentes,  es decir, como una herramienta de selección que sirva de base preliminar para la toma de decisiones.

Flujograma de elaboración de un perfil de mercado.

Factores globales

Factores físicos geográficos

· Localización

· Superficie

· Clima

· Infraestructura

· Otros...

Factores socio-políticos

· Población

· Forma de gobierno

· Organización político-administrativa

· Coyuntura política

· Agremiaciones

· Otros

Factores culturales

· Idioma

· Religión

· Educación

· Costumbres

Factores económicos

· Recursos:


Naturales


Humanos


De capital


Tecnológicos

· Estructura sectorial:


Industrial


Agropecuaria


Minera


Servicios


Transporte


Financiera

· Política Económica:


Industrial


Agropecuaria


Financiera/Fiscal


Monetaria


Cambiaria


Comercial

· Legislación económica

· Acuerdos internacionales

· Comercio Exterior

Factores económicos específicos para perfiles sectoriales

· Análisis del sector

· Indicadores básicos del sector

· Recursos del sector

· Producto e ingreso

· Estructura del sector

· Política económica sectorial

· Legislación económica sectorial

Factores económicos para el perfil del producto

· Competencia

· Tecnología

· Comercialización y transporte

· Ventas y rentabilidad

· Política de precios

· Regulaciones legales

ANÁLISIS DEL ENTORNO INTERNACIONAL

El análisis del entorno internacional permitirá conocer el ámbito externo en el que la empresa va a desarrollar sus actividades.

El entorno internacional en el que se desenvuelve la empresa exportadora o prevé hacerlo en un futuro comprende cinco ámbitos de análisis: económico, cultural, legal, político y, por último, la situación de la competencia internacional.

Entorno económico.

Los datos que se han de obtener con relación al entorno económico deben dar respuesta a dos cuestiones:

· ¿Qué tamaño tiene el mercado?

·  ¿Cómo es el mercado?

Se exponen aquí algunas informaciones que son necesarias conocer cuando se realiza un estudio de mercado de exportación:

. Producto Nacional Bruto (PNB). Nos da una idea sobre su riqueza y su capacidad de

  compra.

. Aspectos demográficos. Este tipo de datos tales como la población, el tamaño de las

  unidades familiares, la distribución por edades, la densidad de población, los ìndi-

  ces de natalidad son importantes para conocer la evolución y las características de

  cada mercado.

. Consumo

. Infraestructuras. Condiciones geográficas, transporte, energía, comunicaciones,

  redes comerciales.

. Otros datos macroeconómicos. Cifras sobre inflación, tipos de interés, tipos de   cambio, empleo, inversión extranjera, organización social de la población, tamaño medio y número de hogares, etc. 

Entorno cultural.

Las culturas condicionan los hábitos y los comportamientos de los consumidores. Los gustos, las actitudes, los valores, la estética, etc. están imbuidos por la cultura.

El idioma es la diferencia más obvia entre las distintas culturas, sin embargo, para el marketing internacional constituyen una barrera de entrada. Las condiciones de uso que estarán condicionadas por las diferentes etapas de su ciclo de vida en los que se encuentran los productos en los diferentes mercados suponen distintas culturas materiales, exigiendo adaptaciones del marketing. La estética, es decir, los gustos, la particular apreciación de los colores,  las formas, la música, el diseño, etc. afectan a las decisiones de compra de productos de consumo. Así mismo, el comportamiento de los compradores está muy influenciado por su nivel de educación. Las actitudes y los valores de una sociedad determinan lo que se considera correcto o apropiado, lo que es importante y lo que es deseable.

Entorno legal

El comercio y las inversiones internacionales están reguladas de distinta forma por los gobiernos. Por tanto, se deberá respetar la legislación que regula las formas de entrada en los mercados. Estas formas de introducción se verán afectadas por las normativas relativas a la importación de productos, documentación exigida, pago de aranceles, normativa sanitaria, embalaje, regulación sobre inversiones extranjeras, etc.

Además, la empresa habrá de cumplir la normativa que afecte al marketing de los productos dentro de cada mercado. Esta legislación girará en torno a temas como los requisitos exigidos sobre envases, etiquetado, registro de marcas, distribución, promoción, publicidad, etc.

Entorno político

Los cambios en el entorno político pueden ser factores determinantes de los intercambios del comercio internacional. Los acuerdos entre gobiernos favorecen ciertos intercambios que interesan a los respectivos países que los suscriben.

Un aspecto importante a tener en cuenta es el riesgo que puede suponer la comercialización con países políticamente inestables que incluso pudiesen llegar a incumplir sus compromisos de pago.

Competencia internacional

Lo primero es identificar el número y tipo de competidores, cuáles tienen carácter internacional y los de ámbito exclusivamente local, también los competidores directos (comercializan productos similares) y los indirectos (ofrecen productos sustancialmente diferentes pero sustitutivos).

Se habrán de analizar las siguientes cuestiones para cada uno de ellos:

· Estrategias y objetivos en cada mercado.

· Análisis de la situación de la competencia

   Cuotas de mercado, gamas de producto, precios, beneficios, márgenes comerciales, marcas, etc.

· Análisis de fortalezas, debilidades

· Análisis de posibles reacciones-respuestas.

DECISIÓN DE ENTRADA Y OPERACIONES EN EL MERCADO EXTERIOR:

Aquellas empresas que pretendan desarrollar su actividad dentro de un nuevo país se encuentran con distintas posibilidades de introducción y esta decisión va a depender de:

· Objetivos generales de exportación: depende de cuánto, cómo, dónde,  y con qué recursos, la empresa quiere exportar

· Tipo de producto: Si se venden máquinas, herramientas, etc., el tipo de contraparte será distinta del que vende artículos de vestir, por ejemplo.

· Sistemas de distribución existentes: hay países donde está muy avanzado el sistema de franquicias, por ejemplo.

· Características del nuevo país: de acuerdo al perfil de mercado, cada país requerirá formas distintas para entrar al mismo.

· Grado de control que el producto requiere: hay productos que requieren una estructura de asistencia técnica y una agresiva fuerza de venta.

· Volúmenes de ventas previstas: si se quiere vender productos exclusivos, es posible que se escojan sólo boutiques como canales de distribución.

· Legislación del importador: si un país impone altos impuestos de importación, entonces podrá preferirse una eventual asociación con una empresa local para una fabricación in situ o tal vez un despacho del producto en partes y piezas para un embalaje local.

· Contratos: si la legislación de un país protege mucho al agente, tal vez se podrá pensar en actuar con un distribuidor o con un vendedor directo.

· Disponibilidad de inversión: hay empresas que prefieren invertir en una oficina de ventas gerenciada por un propio empleado, más que recurrir a un agente o distribuidor. Esto dependerá, naturalmente, de la disponibilidad de recursos.

· Sistemas de comunicación: hay países con excelentes redes de telecomunicaciones, en ellos funcionan las ventas por correo o telemarketing.

· Posibilidad de acceso a recursos humanos y financieros: en un país desarrollados se podrá quizás contratar una investigación o personal calificado, en otro tipo de países, habrá que empezar con su propia gente o entrar en el mercado en un tiempo más largo.

· Costos de promoción: si se pretende entrar a un país con una determinada marca y aquí hay altísimos costos de promoción, quizás la opción sea vender sin marca mediante un agente.

· Costos y márgenes de la distribución: de ellos dependerá también la forma de entrada, ya que muchas veces el precio del consumidor final es 4 o 5 veces el precio FOB de la mercancía.

· Tasas de crédito y de inflación: cuando estas tasas son muy altas, no se podrán tener altos inventarios, tendrá tal vez que financiar al importador o colocar la mercancía en zonas francas o depósitos aduaneros, etc.

Exportación: Implica la salida de productos o servicios que cruzan la frontera de un país a cambio de pago en divisas o equivalente. Es la forma más sencilla para penetrar en los mercados externos.

La exportación ocasional es un nivel pasivo de intervención donde la firma exporta de vez en cuando y vende a residentes que representan a firmas extranjeras. La exportación activa ocurre cuando la empresa hace un compromiso para ampliar las exportaciones a un mercado en particular. En los dos casos, la empresa produce todos sus bienes en el país de origen, puede modificarlos o no para el mercado externo.

1. Exportación  por medios propios:

1. Cesión de tecnología

Es una forma de obtener recursos en conceptos de “royalties” pagados por  empresas de otros países. Puede ser a través de:

· Transferencia de tecnología: supone ceder a una empresa extranjera las técnicas que son requeridas para la obtención y fabricación de un producto.

· Licencia: es el derecho concedido por el propietario de una patente o marca para que otra empresa pueda utilizar en todo o en parte lo registrado.

· Cesión: es el traspaso de los derechos de propiedad de algo patentado o por patentar.

· Know-How: es el conjunto de conocimientos técnicos integrados que permiten la fabricación de un producto o la elaboración de un proceso.

· Franquicias: Es un sistema de comercialización y una forma de asociación empresarial para productos, servicios y tecnologías basada en la colaboración estrecha y continua entre empresas distintas e independientes, intervienen dos partes que son: el franquiciador (dueño de la marca) y el franquiciado (propietario del local).

El franquiciador otorga el derecho e impone normas de utilización, entre ellas: derechos de propiedad intelectual, etc. al franquiciado a cambio de una remuneración. Las más comunes se encuentran en los sectores de comidas rápidas, cosmética, confecciones, restaurantes, etc.

Los términos de un acuerdo de franquicia varían, pero en general estipulan:

    - pago por el franquiciado de una cuota fija para comprar y operar la franquicia.

    - pago por el franquiciado de derechos (% de los ingresos brutos de la actividad)

    - compra por el franquiciado de suministros  y mercancías al franquiciador para    mantener la calidad exigida por éste.

    - el franquiciado pagará una cantidad o un porciento de las percepciones brutas a un fondo  que el franquiciador utiliza para promover entre los consumidores las tiendas franquiciadas.

2. Empresas mixtas o Joint-Venture (Coinversiones):

    El objetivo de esta forma de introducción es buscar una disminución del riesgo y del costo de penetración, facilitar un mejor conocimiento del mercado local y el aprovechamiento de sinergias, tanto desde el punto de vista comercial como de la distribución, aprovisionamientos.

    Lo habitual es que la empresa extranjera aporte capital y tecnología, mientras que el socio local aporta capital, activos, conocimiento del mercado local, acceso al mismo y personal. Sin embargo, a menudo es difícil llegar a un completo acuerdo acerca de las estrategias y políticas a seguir, por lo que es de extremada importancia seleccionar adecuadamente el socio y buscar en él aspectos complementarios, es vital el análisis profundo de su factibilidad económica.


Factores para evaluar la forma de coinversiones (con relación al socio):

Hay que evaluar una serie de parámetros como:

· Tecnología (patentes, procesos productivos, know how)

· Relación con el problema local (del país socio)

· Capacidad técnica e industrial

· Capacidad de marketing

· Recursos financieros

· Imagen del país, del sector, de la empresa

· Estilo de financiamiento

· Ambiente (legislación, competencia, sindicatos, relaciones públicas)

3. Filiales:

    Existen varias figuras en las que la empresa ejerce algún tipo de control más o menos directo sobre la actividad de otra empresa en el mercado exterior:

· Delegado de la empresa en un país: colabora en la captación de negocio para la misma y proporciona información.

· Sucursal: cuando la figura anterior cobra alguna importancia y las funciones se realizarán de forma más organizada y con un soporte administrativo más complejo.

· Filial: es el paso más evolucionado e implica un mayor grado de compromiso, se trata de una persona jurídica de capacidad plena. Las hay puramente comerciales, productivas o comerciales/productivas.

4. Contrato de administración:

Es usado generalmente en el sector servicios y específicamente en el de hotelería. 

Es un método de penetrar con menores riesgos y da ingresos en un plazo corto.

La parte extranjera aporta el conocimiento gerencial para la exitosa administración y puede aportar otros aspectos.

Implica la venta de servicios de administración para operar una organización que posee en propiedad la otra parte.

II. Exportación a través de terceros: 

1. Empresas “trading” (Trading Company Import-Export):

    Son aquellas que actúan como meros intermediarios en operaciones de importación    y exportación entre productor y comprador y asesora en problemas de financiación, licencias, seguros, fletes, etc. La remuneración suele ser por comisión por operación

    realizada y generalmente no dispone de red comercial en el exterior.

2. Agencia común de exportación:

    Estas agencias a veces son llamadas “compañías de gestión de exportaciones”. 

    Trabajan para un cierto número de fabricantes sin competencia entre ellos, pero cuyos productos son adquiridos por los mismos usuarios finales o importadores, se trata de artículos complementarios o pertenecientes al mismo sector.

    La agencia actúa como departamento de exportación de las empresas fabricantes, realizando todas las funciones propias de la exportación en nombre y por cuenta de sus clientes.

    La remuneración a una agencia es, normalmente, mediante una comisión por cifra de ventas y una cantidad mensual o anual, más el reembolso de los gastos de viajes, investigaciones, etc.

3. Consorcio de exportación:

    Se agrupan diversas empresas del mismo sector para, conjuntamente, hacer frente a los gastos que implica la promoción exterior.

     Los estados colaboran de diversas formas para la creación y consolidación de dichos consorcios.

4. Distribuidores o agentes:

    Se trata de buscar a alguien que represente a la empresa en el mercado en cuestión. 

    Puede hacerse a través de:

    Representante o agente en el exterior: es una persona física o jurídica, quien a través de un acuerdo vende en representación y a nombre de su mandante y se le paga con una comisión sobre el monto total vendido.

    El agente visita periódicamente a los gerentes de compras de los principales comercios, solicita cotizaciones, negocia con los clientes, consigue pedidos, promueve las ventas y zanja reclamaciones y conflictos.

    Distribuidor: es una persona jurídica quien compra el producto a su propio nombre, custodia la mercancía y la vende a terceros aplicando un sobreprecio, con el que cubre los gastos y obtiene la ganancia necesaria.

    Normalmente compra grandes cantidades o por lo menos realiza compras periódicas, dispone de una red de ventas, almacén, capacidad financiera, efectúa promoción del producto y ofrece servicios de asistencia.

    Hay casos en donde el distribuidor solicita el envío de las mercancías en consignación.

5. Compradores itinerantes:

 Estos intermediarios, además de las compras que pueden hacer, o que se pueden obtener por su mediación, son un buen detector de la aceptación de nuestros productos en los mercados exteriores, ya que son expertos en compras de grandes cadenas de almacenes o grandes importadores que visitan diversos países y muchos vendedores.

6. Empresa “barter”:

    Modalidad que ha cobrado auge en los negocios internacionales. Se trata del barter o trueque que es el intercambio sin dinero de productos, capitales o servicios.

    Habitualmente, las empresas barter trabajan activamente en base a gran número de

    distribuidores y casi siempre están abiertas a la captación de nuevos, debido fundamentalmente a la necesidad de diversificar los productos.

      Algunas variedades de trueque son:

· Trueque propiamente dicho: las mercancías se intercambian directamente unas por otras sin mediación de dinero en efectivo ni divisas.

· Contra-compra: el vendedor está obligado como condición de la venta a aceptar del    comprador un porcentaje del valor del contrato en forma de mercancías.

· Compensación: cuando el pago hecho por el comprador de productos industriales y/o tecnología comprende producción de la fábrica que utiliza los equipos o procesos del vendedor.

     - Contracomercio inverso: cuando una empresa adquiere derecho a introducir productos en un país en función de lo que exporta desde el mismo.                                               

MEZCLA DE MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

Las empresas que operan en uno o más mercados extranjeros deben pensar en qué medida adaptarán sus mezclas de mercadotecnia a las  condiciones locales si es que se deciden a hacerlo.

En un extremo se encuentran las compañías que utilizan una MEZCLA DE MERCADOTECNIA STANDARD en todo el mundo. La estandarización del producto, la publicidad, los canales de distribución y otros elementos de la mezcla promete los costos más bajos porque no se introducen cambios importantes. En definitiva, se ahorran costos y se simplifican procesos.

En el otro extremo se encuentra la MEZCLA DE MERCADOTECNIA ADAPTADA, en la cual el productor adapta los elementos de su mezcla para cada mercado meta, con mayores costos, pero con la esperanza de conseguir una mayor participación en el mercado y mayores utilidades.

La ventaja de esta segunda es ofrecer un producto más adaptado al cliente.

Warren Keegan ha identificado cinco estrategias posibles para adaptar un producto y su comunicación a un mercado extranjero:

1. Un mismo producto y un mismo mensaje a nivel mundial. Ej.: PEPSI COLA.

2. El mismo producto, pero con modificación de las comunicaciones. Esta estrategia es práctica cuando el mismo producto puede servir para satisfacer diferentes necesidades en mercados internacionales. Esta tiene un costo relativamente bajo de implantación.

3. Adaptación del producto, extensión de las comunicaciones. En esta estrategia se emplea en el extranjero esencialmente el mismo mensaje promocional que en el país de origen, pero el producto se modifica para adaptarlo a las condiciones locales. Ej.: los aparatos eléctricos que se modifican según los distintos voltajes.

4. Adaptación doble. Tanto el producto como el mensaje se modifican para adaptarlos al mercado externo.

5. Invención de productos: Implica crear un nuevo artículo para satisfacer una necesidad en otros países. Esta parece ser la más cara de todas las estrategias, pero las remuneraciones para la compañía con éxito también parecen ser las más grandes.

Los factores que inciden en la elección de la estrategia de estandarización o en la de adaptación son los siguientes:

· Homogeneización de los gustos y necesidades de los consumidores a nivel internacional. La uniformidad en los deseos de los consumidores en los mercados exteriores favorece la implantación de estrategias globales. La mayor difusión de las comunicaciones internacionales, el crecimiento de la población urbana, la similitud en los modelos de consumo, así como el incremento del turismo a otros países, han influido en una homogeneización creciente del comportamiento de los consumidores. La homogeneización de gustos está especialmente extendida en el caso de los productos industriales y bienes de equipo, ya que el cliente industrial tiene un comportamiento más parecido que el consumidor de bienes de consumo. También es habitual en el caso de bienes de lujo, por las mismas razones.

· Economías de escala. La estandarización del producto y el marketing permiten alcanzar economías de escala en la producción, el aprovisionamiento de materias primas, la distribución y la propia gestión del marketing internacional. Este aspecto puede ser especialmente importante en sectores donde la competencia se basa en los costos.

· Inversiones en Investigación y Desarrollo. Estos costos no son asumibles por cualquier empresa, incluso algunas empresas no podrían amortizar estos costos si sólo vendieran los productos resultados de estas investigaciones en un solo mercado. En sectores donde la innovación tecnológica, la estandarización o las estrategias globales, suelen ser más habituales que en aquellos más estables donde la diferenciación tecnológica del producto frente a la competencia es menor. En estos casos, la estrategia de marketing se basa más en la diferenciación comercial y en la atención al cliente.

· Ciclo de vida internacional del producto. Existen productos que se encuentran en distintas fases de desarrollo en los mercados en los que opera la empresa. Este hecho dificulta la implantación de estrategias globales, obligando a la adaptación del producto y el marketing a las características de cada mercado. Por el contrario, el incremento de la competencia internacional y los rápidos cambios tecnológicos provocan la reducción del ciclo de vida internacional de ciertos productos, permitiendo la adopción de estrategias globales. Un ejemplo son las industrias electrónica e informática.

· Normas y legislaciones nacionales. Las legislaciones que afectan al comercio internacional difieren según los países, y ello afecta  a la distribución de productos, la publicidad o las distintas formas de promoción, las normativas técnicas, la necesidad de homologación, las normas relativas al envase, embalaje, etiquetado, marcas comerciales o, incluso, los servicios post-venta. Un producto que pretenda comercializarse de forma standard en mercados exteriores se puede encontrar con la necesidad de adaptarse a un mercado para cumplir con una normativa técnica determinada, etc.

· Internacionalización de las comunicaciones. El desarrollo de las comunicaciones internacionales es uno de los factores de apoyo de la estrategia global. Cada vez es mayor el número de medios cuyo alcance sobrepasa las fronteras de su país de origen, etc.

· Internacionalización de la distribución. Hay empresas que se expanden internacionalmente al hacerlo el canal de distribución con el que trabajan en su mercado nacional. Comercializan los mismos productos y utilizan las mismas políticas de marketing que en su propio mercado. Por otro lado, los distribuidores que trabajan en un ámbito internacional suelen operar igual con todos sus proveedores, con independencia de su nacionalidad.

· Integración de las economías. La eliminación de barreras al comercio entre países que forman parte de áreas de integración económica es uno de los factores más influyentes en la adopción de estrategias globales de marketing internacional.

· Infraestructura del marketing en los mercados. La empresa no siempre se encuentra en mercados exteriores con la misma infraestructura de marketing que la utilizada en su lugar de origen. Los canales de distribución habituales o los medios publicitarios, por ejemplo, pueden no existir o, simplemente, no ser los más apropiados para la comercialización y promoción del producto o el servicio en cuestión.

El dilema no está en la estandarización frente a la adaptación total, sino en qué medida es necesario adaptar. La empresa, siempre que las condiciones sean favorables, intentará desarrollar una estrategia global para beneficiarse de las economías de escala, lo que le permitirá reducir los costos y ofrecer mayor calidad.

Existen unos componentes del marketing-mix con mayor tendencia a la estandarización o a la adaptación que otros. La adaptación de algunos productos puede ser más necesaria en componentes tales como el envase, el precio, el servicio post-venta y la promoción, y menos decisiva en el producto, la marca o la publicidad.

Finalmente, cabe mencionar que algunas estrategias globales no son tanto el resultado de la existencia de gustos y necesidades similares de los clientes a nivel internacional, sino de la búsqueda de similitudes en los mercados y del desarrollo de un producto y un marketing que satisfaga estas similitudes.

EL PRODUCTO:

La mayoría de las preferencias y requisitos relativos a un producto pueden agruparse en:

· Materias primas e insumos utilizados (y prohibidos)

· Colores preferidos (y los que se deben evitar)

· Gustos

· Tamaño (dimensiones)

· Diseño, estilo y moda

· Normas de calidad

· Materiales

· Especificaciones técnicas

· Envase 

· Etiquetado

· Marcas

· Código de Barras

· Garantías y servicios

· Sistema de transporte

· Protección legal

· Reglamentos sanitarios

· Estructura arancelaria

· Influencia de condiciones climáticas

· Ajustes ergonómicos

· Ley de protección del consumidor

· Perfil de los usuarios

· Volúmenes de producción necesarios

· Costos de producción aceptables

· Servicio exigido por los consumidores

· Repuestos y accesorios

· Acuerdos técnicos con los proveedores

· Necesidad de maquinaria adecuada

· Necesidad de procesos de producción

· Conocer el nivel de capacitación de la mano de obra

· Embalaje necesario conforme al destino

· Necesidad de protección adicional para el producto

· Adaptabilidad de la marca utilizada en el mercado local.

EL PRECIO EN LA VENTA INTERNACIONAL:
El precio es la parte esencial del plan de marketing internacional de una compañía. Debe establecerse de acuerdo con un criterio estratégico en función del segmento de mercado que se haya elegido para introducirse.

Como es propio de cualquier actividad de marketing, el precio de venta, siempre que se cubran unos mínimos en la calidad del producto y el servicio, es el factor determinante para la penetración en el mercado. Un precio elevado puede afectar el crecimiento de las ventas, mientras que un precio bajo afecta directamente el beneficio.

La política de precios en mercados internacionales estará determinada por:

- Lo que el mercado está en condiciones de admitir

- La cantidad de inversión utilizada.

- El volumen de ventas alcanzable

- Los costos y los riesgos asumibles para determinado volumen de ventas.

En el marketing internacional es muy frecuente que al resultar muy difícil la determinación de precios “a priori”, esta no se realice hasta no haber cuantificado todos los costos derivados de la salida y colocación final del producto en el exterior.

Los objetivos de determinar adecuadamente los precios son:

- Conseguir un específico nivel de beneficios

- Obtener una determinada imagen del producto

- Conseguir o mantener una determinada cuota de mercado.

  - Reforzar la diferencia del producto frente a la competencia, etc.

Suministrar productos a los compradores extranjeros supone para la empresa 

exportadora mayores costos unitarios que el suministro a clientes nacionales.

El desglose del precio base de cotización se fundamenta en:

- Precio de costo: es el importe de los costos de la empresa hasta poner el producto

  a la venta. A esto se le añadirá  el costo de modificar el producto para el mercado

  extranjero (si es el caso). A grandes rasgos, la empresa analiza los costos de mano de obra, materiales, gastos directos e indirectos, gastos generales y administrativos, costos de distribución, promoción y comercialización en general.

- Costos adicionales propios de la exportación. Ej. el personal, investigaciones 

   realizadas, embalaje de expedición, envase, transporte(interno y hasta el puerto de salida), costo de manipulación en el puerto de salida, costo de documentos de embarque, eventuales facturas consulares y certificados de origen, eventuales impuestos a la exportación, costo del seguro, costo del transporte.

- Costos incurridos para la entrada al país. Se incluyen costos de manipulación en puerto de destino, costo de descarga en destino, tasa de importación y tasas varias (derechos arancelarios e impuestos percibidos en aduanas: IVA, por ejemplo), comisiones de los agentes de  importación y cobertura de los riesgos derivados de la oscilación de los tipos  de cambio.

- Margen de beneficios que estimamos conveniente obtener: teniendo en cuenta además el margen o sobreprecio del importador, del mayorista y del detallista, para poder saber cuál va a ser el precio final al consumidor (incluyendo nuestro margen).

La capacidad de la empresa para fijar el precio dependerá enormemente de la estrategia de la empresa y de las características del entorno.

Para fijar precios internacionales se debe:

- Dar precio lo más parecido posible a los competidores: Para lo que se debe vender

  lo más cerca que se pueda al consumidor final; la venta debe ser CIF.

- Facilitar la interpretación de los precios, se debe presentar en el idioma del

  comprador, en su moneda y utilizando las especificaciones propias de su país.

- Intentar evitar conflictos: para lo que se deben pactar las condiciones de entrega

  (INCOTERMS 90) y someter los conflictos al laudo de un árbitro.

   Los INCOTERMS/90 consisten en una serie de términos utilizados mundialmente 

   en los contratos internacionales con el fin de precisar las obligaciones de las partes

   a la hora de la entrega de las mercancías.

Conviene hacer referencia a dos temas estrechamente ligados con el precio en la venta internacional: las condiciones de pago y financiación de las operaciones internacionales.

En los contratos de compraventa internacional, además de otras cuestiones, se fijan el precio de la transacción y la forma de efectuar el pago.

Cada una de las partes tiende a fijar un clausulado que contenga las condiciones más favorables para cada una de ellas. Es necesario acordar:

- La moneda de la transacción, muy importante para evitar el riesgo de cambio.

  Siempre debe tratarse de vender en “monedas duras”.

- El medio de pago: existe una gran variedad según impliquen crédito por parte del 

  comprador o del vendedor.

  Así el comprador puede pagar antes de recibir la mercancía, con posterioridad a la 

  recepción de la misma o, finalmente, de forma simultánea contra la entrega.

  Lógicamente se debe tender a exigir, en la medida de nuestras posibilidades, que

  los pagos sean mediante sistemas muy seguros (aval bancario o crédito

  documentario) o previos a la entrega de la mercancía (transferencia o cheque)

- El riesgo de impago: se habla de dos tipos de riesgos: comerciales y políticos:

Los riesgos comerciales son los derivados del incumplimiento de la promesa  de pedido (que acarrea la pérdida de las cantidades invertidas en el suministro) o, el más común, de simple impago de la mercancía suministrada por insolvencia del comprador.

Los riesgos políticos corresponden al mismo tipo de resoluciones de contratos

o impagos pero no derivados de hechos imputables al comprador sino a razones

políticas (restricciones gubernamentales sobre los pagos al exterior, golpes de

estado, situaciones bélicas, etc.)

- La financiación: es de tal importancia que muchas veces el componente financiero

  de la operación condiciona su competitividad frente a otras ofertas.

  En muchos casos, los gobiernos, a través de los créditos suministran a los

  exportadores la posibilidad de acceder a unas magníficas condiciones de

  financiación.

LA DISTRIBUCIÓN FUERA DEL TERRITORIO NACIONAL

Cuando una compañía se expande fuera de su territorio nacional, el éxito a la hora de hallar un canal de distribución adecuado a su mercado es tan importante como en el propio territorio. Un error en la decisión sobre los canales a utilizar puede afectar negativamente a los recursos de la empresa, especialmente si esta es pequeña.

Los factores principales a tener en cuenta son:

- Costos: Dado que los mercados extranjeros suponen mayores distancias, los 

   costos de distribución física son superiores. Pero el costo adicional de atender los

   mercados extranjeros incluye más conceptos que la distribución física: el costo de
   embalaje es superior; el costo de administración de pedidos es mucho mayor ya

   que la documentación requerida puede ser considerable (habrá que obtener

   certificados de origen, conocimientos de embarque, etc.); la existencia de capitales
   de trabajo cada vez mayores para financiar las existencias en tránsito desde el

   proveedor al consumidor o intermediario extranjero tienen importantes

   consecuencias financieras, especialmente si los mercados están muy alejados del

   punto de producción del proveedor.

- Entorno local: Ej. la legislación vigente puede determinar la estructura del sistema 

  de distribución, las normas legales pueden cambiar con gran rapidez, variando de

  forma drástica todo lo que rodea a la distribución.

- Moneda: Los pagos dentro del canal de distribución resultan complicados en los

  mercados extranjeros, ya que las monedas son diferentes y existen problemas de

  cambio. A esto habría que añadir el problema que supondría la tasa de inflación

  alta, así como que hubiera problemas legales para la transferencia de dinero, como

  en el caso de existencia de controles de cambio.

- Comunicaciones: La distancia hace que las comunicaciones entre proveedor e 

   intermediario resulten más difíciles. 

 CANALES PARA INTRODUCIRSE EN LOS MERCADOS EXTERIORES:

1. Intermediarios no vinculados contractualmente con la empresa.


. Mayorista Exportador

 
. Casa Confirmadora


. Oficinas de compra abiertos por establecimientos extranjeros


. Agencia especializada en exportaciones


. Empresa de comercio internacional


. Cooperativas de exportación



. Acuerdos Complementarios



. Cooperativas de exportación



. Consorcios de exportación

2. Relaciones contractuales en los mercados exteriores


. Con organizaciones de venta establecidas en los mercados exteriores



. Agente:




     . A comisión

                                   . Convenio de servicio o mantenimiento con el agente

                                   . Almacenista



. Distribuidor



. Representante



. Corredor (broker)


. Convenios con fabricantes de mercados exteriores



. Convenios de colaboración industrial



. Licencias



. Empresa de distribución conjunta entre dos fabricantes


. Transferencia de conocimientos de gestión



. Convenios de gestión



. Creación de franquicias

3. Operaciones en el exterior de propiedad de la empresa


. Representaciones en el exterior


. Oficinas locales de venta o comercialización


. Operaciones de montaje local


. Compra de una empresa local


. Crear una fábrica de su exclusiva propiedad

PUBLICIDAD Y PROMOCIONES INTERNACIONALES:

El conocimiento del idioma, las técnicas comerciales, la empatía con la contraparte, entender la cultura y otras, son parte fundamental de la gestión del mercado internacional

Los principales aspectos culturales a tener en cuenta en la comunicación y promoción internacionales son:

· Tiempo

· Espacio

· Historia

· Educación

· Política

· Lenguaje corporal

· Protocolo

· Etiqueta

· Edad

· Sexo 

· Religión

· Supersticiones

· Saludo

· Higiene

· Valores

· Hospitalidad

· Humor

· Alimentación

· Idioma

· Presentes

· Color

· Folcklor

· Estatus

La comunicación internacional es utilizada por las empresas exportadoras para dar a conocer sus productos a nivel mundial y como apoyo de la actividad personal que desarrollan sus vendedores.

Salvo excepciones, es imposible desarrollarla de forma homogénea en todos los mercados exteriores, hay que tener en cuenta frases idiomáticas, argumentos de venta, etc. Es por eso que muchas veces se encargan las campañas a agencias nacionales, aunque las grandes agencias se han convertido en multinacionales.

¿Qué medios son más idóneos para la comunicación internacional?

- Periódicos, revistas y otras publicaciones de índole comercial

- Envíos por correo directo a posibles consumidores (de existir mailing list) o 

  envíos a Ministerios, sociedades profesionales, institutos de investigación, 

  fábricas, etc.

- Asistencia a Ferias y Exposiciones

- Misiones comerciales

- Venta personal

Puntos para recordar:

· La diplomacia es el arte más importante para manejarse en el mercado internacional.

· Cada pueblo está muy orgulloso de su cultura, no lo olvide

· Antes de iniciar un contacto con otro país, averigüe sus variables de negociación

· Recuerde que una metida de pata sencilla puede arruinar el trabajo de muchos meses

· La comunicación no verbal en muchos países es más importante que la verbal.

· El concepto de tiempo puede determinar la duración de las negociaciones

· Lo que es amabilidad para unos, para otros puede ser un exceso de intimidad

· Lo que puede ser un trabajo destacado o profesional para algunos, para otros puede representar arrogancia, sentido de superioridad o frialdad

· Conozca los preconceptos que pueda tener su interlocutor

· Conozca cuándo debe preocuparse más por el estilo y cuándo por el contenido de la conversación

DETERMINACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN DE MERCADOTECNIA INTERNACIONAL:

Son cuando menos tres los métodos de organización de las actividades internacionales. la mayor parte de las empresas organizan primero un departamento de exportaciones, después, una división internacional, y por último, una organización multinacional.

Departamento de Exportaciones:

Normalmente, las compañías empiezan sus negocios en el exterior enviando sus productos, si sus ventas se incrementan organizan un Departamento de Exportaciones.

Las principales actividades desarrolladas por el departamento de exportación:

· Establecer las líneas maestras de las acciones en exportación, basadas en las directrices fijadas por la dirección para la política de exportación

· Identificar y seleccionar las principales oportunidades de negocios

· Planear y coordinar un plan de promoción en el mercado internacional

· Establecer una estructura comercial en el exterior

· Supervisión en la elaboración del material publicitario

· Crear un portafolio de clientes y gerenciar su mantenimiento

· Elaborar un plan anual revisado trimestralmente sobre las metas de exportación

· Controlar sistemáticamente la optimización de la disponibilidad de producción

· Capacitación al equipo interno y a la estructura comercial externa

· Desarrollo y coordinación de un plan de formación de varios mercados

· Establecer una red eficaz de contactos con toda la infraestructura para la exportación, desde los bancos a las consejerías, desde las empresas de mensajería hasta los transportistas

· Analizar la factibilidad de sugerir a la dirección de la empresa la concesión de licencias de fabricación

· Mantener la coordinación con todos los demás sectores de la empresa.

División Internacional:

Muchas empresas participan en diversos mercados y negocios internacionales y a la larga llegan a crear una División Internacional para administrar sus actividades.

El personal de ésta se formará por especialistas en mercadotecnia, producción, investigación, finanzas, planeación y personal. Pueden ser organizaciones geográficas, o por grupos de productos o subsidiarias internacionales que se responsabilizan de sus propias ventas y utilidades.

Organización multinacional:

Los gerentes corporativos de más alto nivel planean las instalaciones de producción, las políticas de comercialización, los flujos financieros y los sistemas logísticos para todo el mundo.

La compañía recluta personal en muchos países, adquiere componentes y provisiones donde son menos costosos e invierte donde se espera obtener mayores utilidades. Ej. de multinacionales: COCA COLA, IBM, SONY.

ORGANIZANDO UNA OPERACIÓN DE EXPORTACIÓN:

1. Definir política de exportación de la compañía

2. Fijar metas y objetivos realistas
3. Seleccionar un plan de organización adecuado

4. Asignar tareas y responsabilidades

5. Determinar necesidades de entrenamiento de exportación

6. Evaluar los métodos de producción y distribución

7. Equipo necesario de recursos para la producción y distribución de las opera-

    ciones internacionales

EL PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

La finalidad del plan de marketing internacional es la elaboración y puesta en práctica de un programa de marketing en los mercados exteriores y por etapas, con base en unos objetivos cuantificables y un análisis del entorno internacional y de las capacidades de la empresa

1.  Primera etapa: “Dónde estamos”

1.1. Análisis del entorno propio.

Se analiza la situación competitiva de la empresa. Esta debe conocer cuáles son sus fortalezas y debilidades en todos los ámbitos: producción, tecnología, experiencia y conocimientos de marketing, nivel de recursos financieros y capacidad de financiación, capacidad logística, organización interna y externa, recursos humanos, etc., y todo ello desde la perspectiva de los mercados exteriores.

Además de realizar una valoración sobre la empresa, se incluye un análisis sectorial. Se trata de conocer la situación a nivel internacional en la que se encuentra el sector de actividad de la empresa o, lo que es lo mismo, el ciclo de vida internacional del producto. Es importante conocer cuáles son estas fases en cada uno de los mercados o áreas geográficas, quiénes son los países más competitivos, qué fuerzas afectan a la demanda y la oferta de productos, etc. El análisis del sector completa la valoración específica sobre los puntos débiles y fuertes de la empresa.   

De forma explícita se han de valorar los recursos disponibles para la puesta en práctica del plan de marketing internacional, así como las subvenciones y ayudas públicas a las que puede acceder la empresa para el desarrollo de sus actividades internacionales.

Por último, el análisis del entorno propio debe valorar los objetivos generales de la empresa. El plan de marketing internacional se encuadra dentro del plan estratégico global y, por tanto, no puede contradecir las líneas marcadas por éste. El propósito general de una empresa puede ser el crecimiento rápido y la obtención de beneficios a corto plazo, mientras que otra puede perseguir el crecimiento lento y constante, la inversión progresiva y la obtención de resultados positivos a medio o largo plazo.

El entorno propio, una vez conocido, se habrá de confrontar con la situación del entorno internacional en el que la empresa pretende expandir sus actividades e implantar una estrategia. Este entorno internacional comprende el estudio de las variables económicas culturales, políticas y legales de cada mercado. En esta fase se incluye el análisis macroeconómico de países, las previsiones de crecimiento, el consumo, la organización social, la evolución demográfica, las infraestructuras, las características culturales, las restricciones legales al comercio y a la inversión, las barreras técnicas, los niveles de incertidumbre política, etc.

2.  Segunda etapa: “Dónde queremos llegar”

Una vez conocidos y confrontados, por un lado, el entorno propio de la empresa (sus fortalezas y debilidades),  y, por otro, el entorno internacional y la posición de la competencia (las oportunidades y amenazas), la empresa está en posición de decidir hacia dónde quiere dirigirse y de fijar los primeros objetivos en mercados exteriores.

En esta fase se eligen los mercados exteriores en los que se desarrollarán las actividades internacionales y en los que se implantará el programa de marketing internacional. También se habrá de decidir las líneas de productos que se van a comercializar en cada mercado.

También se habrá de seleccionar las formas de entrada en cada mercado donde existe un sinfín de posibilidades.

Por último, en esta etapa se han de delimitar los objetivos que se pretenden alcanzar en cada mercado seleccionado. Por un lado, están los objetivos estratégicos, que pueden consistir en: obtener el liderazgo en un determinado mercado, defenderse de una determinada acción de la competencia, llegar a una determinada cuota de mercado, ir creciendo de forma progresiva, etc. Por otro lado, se han de fijar unos objetivos cuantificables en cada mercado y, además, establecer unos plazos para alcanzarlos. Es decir, se trata de fijar la cuota de mercado que se pretende conseguir, el tiempo que se va a necesitar, el nivel de beneficios o la rentabilidad de los recursos empleados, los plazos de entrega que quieren alcanzarse, el posicionamiento de la marca, etc.

3.  Tercera etapa: “Cómo vamos a llegar”

Esta es la etapa en la que se define el marketing mix internacional, es decir, el programa de marketing a través del cual se pretenden alcanzar los objetivos y cuestiones delimitadas en la etapa anterior teniendo en cuenta los resultados del análisis del entorno propio y del entorno internacional efectuados en la primera etapa. Es en este momento donde se definen las políticas de producto, precio, distribución y promoción.

4.  Cuarta etapa: “Implantación”

Esta fase coincide con su puesta en práctica, para lo cual es necesario definir las tareas y los responsables para llevarlas a cabo, establecer los plazos de implantación en cada uno de los mercados seleccionados, así como coordinar cada uno de los planes de marketing.

En esta etapa también se lleva a cabo el control sobre la aplicación del plan y el análisis de las posibles desviaciones que se vayan produciendo entre los objetivos previstos y los alcanzados.

El período de implantación del plan suele ser de un año, aunque es frecuente simultanearlo con planes a medio o largo plazo (tres o cinco años). La revisión de objetivos y resultados debe hacerse con una periodicidad anual.

PROCESO DE PLANEACIÓN INTERNACIONAL:

1. Análisis preliminar y tamizado. Unión de necesidades compañía/ país.


. Factores incontrolables, carácter de la compañía y criterio de tamizado



. Carácter de la compañía




Filosofía




Objetivos




Recursos




Estilo de administración




Organización




Habilidades de administración y marketing




Productos



.  Limitaciones del país original




Político -  legales




Económicas, otras



. Limitaciones del país anfitrión




Político - económicas




Competitivas




Nivel de tecnología







Cultura




Estructura de distribución




Geografía, infraestructura, clima

2. Adaptación de la mezcla de mercadotecnia en mercados meta


. Requisitos de la mezcla



. Producto




Adaptación




Marca, Atributos, Calidad, Envase, Embalaje, Otros



. Precio




Créditos




Descuentos



. Promoción




Venta personal




Medios




Publicidad y Promoción de ventas



. Distribución




Logística




Canales

3. Desarrollo del Plan de Mercadotecnia



. Análisis de la situación



. Objetivos y metas



. Estrategias y tácticas



. Presupuestos 



. Programas de acción

4. Implementación, evaluación y control



. Objetivos



. Estándares



. Asignar responsabilidades



. Evaluación de los resultados



. Corrección de errores, etc.
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