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INTRODUCCION

Con las nresentes(ﬁécturas hemos querido recopilar los
datos mas interesantes vy provechosos para qgue g(alumno.)
comprenda el desenvolvimiento de la Mercadotecnia
Internacional v mas especificamente en el aspecto de las
Estrategias de Mercadotecnia Internacional, tema tan basto
e importante debido a la creciente apertura del mercado en
nuestro pais vy la creciente necesidad de divisas a traves
de las exportaciones.

Las lecturas estan clasificadas en cuatro categorias
gue sont |

Froducto, Frecio, Flaza vy Fromocidn. Esto con el afan
de que\los alﬁmnos?comprendad mas el 6bjetivo de la lectura

¥y se centren en sus aspectos fundamentales.

Con 1lo que respecta a la clasificacion de Froducto, se
demuestran los cuidados v las estrategias que se reguieren
para lanzar un ‘producto en el mercado exterior, yva sea
desde‘ el pais de origen, en Tforma de exportacion o

estableciendose en el extraniero, etc.

La clasificacion Frecio, no se encuentra una lectura
especial del tema, s8ino que se encuentra integrada vy dentro

de las lecturas de produtto, en el cual se encuentran las




estrategias diferentes de Precio y las repuetrcuciongs gue

puede tener al escoger algunmas de ellas.

l.a 'claéificacidn de plaza se explica los cuidados que
debemos de tener en cuanta para efectuar el establecimiento
de nuestra empresa en el extraniero. Entre los problemas
que se encuentran estan tributarios. relaciones
industriales, requlaciones legales vy gubernamentales, los
cuales requeriran la presencia de expertos en cada uno de

esas materias.

La clasificacion de promocion esta inteqrada por
lecturas en las cuales se hace enfasis a las diferentes
promociones que se pueden llevar a cabo en el extranjero
para nuestro o nuestros productos gue gueremos establecer
en el mercado extraniero en una de esas lecturas se
explican los diferentes mecanismo que existen para la
promocion, 'como sON ferias, axposiciones y muestras en el

dtranjero. Los diferentes arreglos gue debemos realizar
bienen explicados apliamente paso por paso, al asistir a

los diferentes eventos, para dar a conocer nuestros

productos en el mercado Internacional.

En fin, las lecturas que integran esta seccion es
recomendada para todos aquellos ague se interesen en el

temas.
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Esperando \leg) sea/ N\ de provecho para su buena formacion .

profesional y mas tarde reflejada en un desenvolvimiento
Frofecional Eficaz y Exitoso en esta darea tan importante y

craeciente de gente capacz.







MERCADOTECNIA INTERMACIONAL

ORJETIVOS.

Entender la importancia de la mercadotecnia
internacional. |

Conocer el impacto de las mutinacionales sobre la
economia mundial.

Conocer la diversas formas para ingrasar al mercado
internacional.

Lograr la comprensidn del ambiente externo a gue ‘se
enfrentan los mercaddlogos internacionales.

Obtener conciencia de 1los elementos bdsicos en gue se
funda el establecimiento de ouna meé}la para
comercializacién internacional.

Conocer las formas de organizaciéon utilizadas en la

mercadotecnia internacional.

Billette esta tratando de vender hoias de afeitar en
todo el mundo, pero en muchos paises debe convencer al
publico de la idea de. afeitarse. v

lLa compaffia Gillette en otras tierras ca ;esde pares de
monedas que se utilizan como pinzas hasta los filis
asentados de botellas de refrescos rotas. La compabia va
vendiendo .can toda paciencia en las naciones menos
desarrolladas que afeitarse puede ser mas comodo y.facil

gque los meétodos tradicionales para eliminar los pelos de la

cara. También ha introducido el eguivalente local de su

N ek i — -



crema de afeitar "Super Blue'", conocida hace muchos affos
con ese nombre en Estados Unidos v con otros en los paises
de habla espaffola.

Uno de los medios mds populares de Gillette para la
comercializacion en Africa y Asia es una gigantesca brocha
patra afeitar.

Se‘ lleva 1la brocha de pueblﬁén pueblo en pueblo en
camionetas equipadas‘ con lavabos, toallas vy maguinas de
afeitar, Cuando 1los artistas nativos que viaian en la
camioneta atraen uwa un buen grupo, se hace aparecer 1la
brocha Yy se embadurna la cara de un voluntario con crema de
afeitar.

Después lo afeitan v, entre el  jubilo general, se
invita a otros lugareffos a entrar a la camioneta y probar
su suerte con la espuma vy la maguina de afeitar.

"Es un largo proceso desarrollar un mercado": dice
Rodney Mill, subjerente general de Gillette Internacional.

Esta compaffia, con oficina matriz en Boston ha
establecido mercados en el extraniero desde gque vedid sus
primeras hoias de afeitar a los inglesse hace 73 affos. En
la actualidad su division internacional vende cremas de
afeitar, sus hojias y maguinas y desodorantes en 22 paises vy
tiene 29 plantas en el extraniero. Esto representtd  las dos
terceras partes de los $1 980 millones de ventas en dolares

qa 4
de gillette en 1 .

Fara vender sus hojas en Indonesia, que llevan la marca

registwada_ con el nombre de “goal", giilette debe "vender"

la idea de afeitarse —tarea nada facil en esas tierras en

o . o —————



donde los hombre se afeitan las barbas con monedas o se
afeitan con una hoja de dos filos sujeta entre los dedos.

Mills dijo que otro popular instrumento para afeitarse

es una botella de refresco rota v asentada en un lado, pero.

se apresura a decir gue “ni Coca-Cola ni gillette se
consideraria como ccmpetidarés entre si,

En  Indonesia, en las carteleras y en anuncios enllas
tiendas se venden las hojas con tecnicas publicitarias que

3
fueron buenas alla por 2. Se recalcan la calidad y la

~od Y
economia, pero tambien se hace notyar gue las hojas son la
clave del romance y del exito.
"tratamos de vender el hdabito de afeitarse y un factor
de afectarse y un factor de conciencia’”, agrego Mills.

"Tenemos anuncios en donde aparece un hombre bien afeitado

que logra 21 mejor puesto o a la chica mas guapa'. (1)

Este as0 de Gillette ilustra muchos aspectos
importantes de la vmercadotecnia internacional, Frimero,
pusde ser muy lucrativa para la compaffias; dos terceras
partes de los ingresos de Gillette provinieron de su
divisidn internacional. En segundo lugar, la mezcla para
comercializarcidon varia radicalmente en comparacién'ccn ia
utilizaciaon con la utilizada en Estados Unidos v tambibn, a
veres, entre paises vecinos. Un tercer aspecto es gue, a
vecas, se necesita  crear los mercados, pero una ves
estimulada la demanda los resultados financieros seréan
nalaguefos. Otro aspecto es que el ambiente externo

(cultura, nivel de tecnologia, factores econdmicos vy otros)




requieren un conocimiento a fondo para el exito de los
esfuerzos de la compafria. El1 eéxito en la mercadotecnia
internacional requiere un elevado nivel de complejidad para
el mercado | (marketing), igual que en el territorio
nacional. El1 logro de los obljetivos de mercadotecnia, a
menudo. requiere un enfogue to*hlmente distinto al
utilizado en el pais de origen.

(Codmo pueds ingresanr una empreasa al mercado
internacional? (Como pude un gerente de mercadotecnia
establecer una mezcla para comercializacion internacional?
Emperaremos con un examen de la mercadotecnia internacional

vy de las compabMias multinacionales.

MERCADOTECNIA INTERNACIONAL: Una Macroperspetiva

En 21 sentido mds amplio, la mercadotecnia internacional
tiene muchas ventajas, ventajas econdmicas obtenible con el
intercambio internacional. Cuando las personas participen
2n el comercio internacional., habla mayor entendimiento
muituo. La interdependencia entre las naciones significa gque
se trata de un futuro mutuo., J. FPaul Austin, expresidente
de Coca-Cola, dice:

"La mavores oportunidades para el libre intercambio
significa wna mayor seguridad de la libertad mundial. E1l
compromiso de los negocios internacionales o de los
negociantes mundiales con oficinas en todos los continentes
regquiere Lun intercambio abierto de bienes, servicios,

comunicaciones =) ideas. En forma creciente esto




significarauna fuerza dindmica en pro de la pasz mundial” (2
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Tabaa 25.1 Transacciones Internacionales de E.U..
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Tipos de

Ay~ qo - Ay 2763 Gy % ae6- 17
Operacidn 1968 1965 1978 s s -
Exportaciones
de bienes v
SErvicios 27 995 $£39 3548  $4& 487 %185 721 335 959
Importaciones
de bienes vy
Servicios 23 855 T2 4473 59 545 132 761 Z36 224

Fuente: U. 8. Departament of Commerce. Statistical aAbstract
_ \a90
of the United States, +78@F (Washington, D.C.,1988) p. Bé&d.

La mercadotecnia internacional, en forma alguna ez la
panacea de los probremas mundiales. Empero, i genera una
cooperacion mas estrecha y nas entendimiento entre los
pueblos, habra prestado un valiosisimo servicio a todos
nosotros.

LA IMPORTANCIA DEL COMERCID PARA

LOS ESTADOS UNIDOS

En la tabla 25.1 se indica las importaciones, exportaciones
y la inversidn directa de Estados Unidos en el mundo.
Estados unidos participa plenamente en el comercio mundial,

pero depende menos de su comercio exterior gue cualguier



otra nacion indistrializada. Las exportaciones e
importaciones son, en promedio, solo el 74 del FNE, por
comparacion de mas de 28 % de Alemania y la Gran
Bretafra. (3)

Aungque las axportaciones han superado a las

yaae

importaciones, todos los affos , excepto en 19Pﬂ, la balanza
de pagos de Estados Unidos refleja un deficit tipico. Eéto
se debe a los gastos militares v otros del goblierno federal
en otros palses. Las exportaciones xtadunidenses,
principalmente, son  productos agricolas v %anufacturas;
gstas incluyen muchis bienes manufacturados para la venta
en mercados extranieros asi como partes componentes v
porductos inermedids utilizados an la manifactura.
Rolls-Royece, por ejemplo, admite que el eje propulsor
(cardan) v diferencial los fabrica la divisidn Oldmobile de
General Motors vy ogue la caja de velocidades automatica la

hace Rorg-Warner.
MULTINACIONALES

A las empresas gque participan en el comercio internacional

| lowmar
se las llala compaffias multinacionales. Estas compahias

/
mueven recursos, bhienes, sServicios v asistencia tecnica a
otras paises, sin que importe donde esteé su oficina matriz.

Empero, una multinacional es algo méas que una entidad de

negocios. Segun lo expresa Neil Jacoby en un estudio:

La compafiia multinacional entre otras cosas, s un



"gobierno® privado v a menudo tiene mas dinero vy mas
accionistas v empleados que en alogunas de las naciones o
Fstados donde opera. A la ver es un "ciudadano" de diversas
naciones o Estados, en donde debe obediencia a sus leyes y
paga impuestos, pero tiene sus propios objetivos y responde
ante una administracion gque se encuentra en otro pais. No
es de sorprender, pues, gue algunos criticos las consideren
COmo un  instrumento irresponsable del poder economico
privado o del "imperialismo" econodmico por parte de su pails
de origen. Otros. las consideran Como portadores
internacionales de tecnologia y ciencia administativa
avanzadas, como un aggnte para la transmision alobal de
cultura gue hace mds cercano el dia en gque un conjunto

comun de ideales unira a la humanidad. (4)

El tamafio de las multinacionales es enorme. En la tabla

J

L]
al

5.2 we indica las ventas vy utilidades de las 59 mias
grandez. Las ventas de Exxon, del Grupo Royal Dutch-Shell vy
de general motor fueron mayores que el FNB de todas las
naciones del mundo, excepto 14.(35) En la actualidad, mas
de la mitaé\ de las utilidades de compafrias estadunidenses
.tan conocidas como Colgate-Falmotive, Hein: Alimentos,
Hoover, Mobil, National Cash Register y Exxon provienen de
sus operaciones internacionales.

La funcion de las compaffias multinacionales en los
paises en desarrollo ha sideo tema de mucha controversias.
Su capacidad para aprovechar los Recursos financieros,

Fisicos v humanos de todo el mundo puede ser un beneficio
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para cualouit pais. Las multinacionales. por lo general,

tienen la capacidad para combinar estos recursos en una
forma economicamente factible v lucrativa. Tambien poseen y
puesden transferir la tecnolofia mas reciente par los
complejos problemas a que se enfrentan los paises en
desarrollo v los desarrollados. En el aspecto negativo, los
criticos arguyven gue a menudo se transfiere tecnologia
inadecuada. For lo general, suele ser intensiva en capital
(alto costo de capital por trabajadores) vy, por tanto, no
aumenta en forma apreciable'el numero de empieos. Con 21llo,
surge un "sector moderna’ gque emplea a una peguefla
proporcion de la fuerza de trabaio con niveles elevados
relativos de productividad e ingresos y. con tecnologias
cada ves mas intensivas en capital. Ademas, las
multinacionales a veces apovan a regimenss reacclonarios y
oprasores, S8 ello beneficia a sus intereses. UOtros
criticos dicen que sacan mas riqueza de la gue llevan a los

paises en desarrollo, con lo cual se ensancha la brecha

entre las naciones pobres v las ricas. (&)

Aungue en la tabla 25.2 aparecen gue 22 de las 55¢

multinacionales m; as atrandes son estadounidenses, la

ventaja competitiva de Estados Unidos se ha ido perdiendo
o 1914

rapidamente. En 39259, una compahia estadounidenses era la

mas grande del mundo en 1l de los 13 industrias principales

en gue se pueden agrupar las actividades manufactureras vy

la banca comercial, a saber: aeroespacial, automovilisica,

productos QUIMICOS, Equipo electrico, productos




alimenticios, magquinaria en general, hilierro Yy acero,

productos metalicos, papel, petroleo, productos
. I‘T?Q
farmacguticos, textiles y banca comercial. Fara P9

Estados Unidos sdlo estaba a la cabeza en 7 de los trece.

1456
Tres de las lideres de otras nacionalidades en %% eran

alemanes, una anglo—-holandesa, una inglesa y una Japoness.

El numero de compaffias estadounidenses entre las
primeras 12 del munda decling para todos los grupos
{476 !/ 134

indistriales, excepto =1 aeroespacial entre 959 v %46 vy
desplazron & otros paises en fre industrias, aungue
perdieron  terreno en otras tres. Las compaffias de Europa
continental aumentaron sus representantes entre las 12
pPrimeras, gn 9 de 13 industrias: las japonesas lograron
ganacias en 8.

(For gqué ha ocurrido esto? Durante la decada de 1968 v
1978 hubo un crecimiento mucho mas rapido en la
productividad industrial en Japon y Europa continental que
en Estados Unidos v Gran Bretaffa (para no menciona la
atencion dedicada por las empresas europeas continentales vy
Japonesas al servisio de post-venta, calidad y disefo del
producto, fecha de entrega v estabilidad en las relaciones
laborales).

La cabacidad de Europa continental v Japon  en
innovaciones de productos Y prodesos  ha tenido un
considerable crecimiento con relacion a Estados Unidos vy
Gran Bretafia.

Farece que otra parte del éxito de las compafiias no

estadounidenses se debe a su mavor habilidad compétitiva




para negociar, vivie v trabajar colectivamente con
~Lqas
gobiernos, sindicatos vy competidores. En 1223, el &% de

las empresas extranjeras en Europa continental y sl 2d4 de
las compafYias japonesaas 2ran aspClaciones en
participacian, mientras gue el o#@% de las operaciones de
las ampresas de Estados Unidos vy Gran Bretafa eran
propiedad total de la firma matriz.

Otro  factor ha sido el impresionante aumento en los

1% »

precios del petroleo en la década de d vy a principios de
la actual. Esto ha dado un tremendo impulso a los productos
Yy  servicios que ahorren energetico -~ Europa y Japon tan

escasos de recursos, fueron los primeros en tenerlos. (7))

Una empresg no tiene gue ser una enorme multinacional para
entrar a la mercadotecnia internacional. Existe una amplia
variedad de técnicas para ingresas a los mercados globales
y; tambieén, una serie de riesgos (véase Tfigura 25.1). En
realidad la mercadotecnia internacional puedes tener
augencia relativa de riesgos y ser poco complicada: pero,
un 93% de las empresas estadounidenses no hacen ningun
esfuszo por vender sus productos en otros paises. (8 La
renuencia a entrar a la escena internacional parece surgilr

de varios factores. Frimero, las operaciones




internacionales s suelen caracterizar por una mavor
incertidumbre que las operaciones en el pais de origen. Un
segundo problema es‘ obtener buena informacion en los
mercados extranjieros. For supuesto, la falta de informacion
aumenta las dificultades para la toma de decisiones. Un
tercer ha sido los aumentos de precios del petrdleoc y sus
!g&o

productores en la deécada de 1978 vy a principios de la de
{190

. Los paises importadores de petroleo se han visto
obligados a adoptar politicas enfocadas a la conservacion
de las divisas duras vy esto ha tenido a desanimar la
importacion de bienes de consumo no esenciales. En Europa,
la principal clientela de Estados Unidos, las peérsistentes
incertidumbres en cuantto a desempleo a inflacidn han hecho

gue los consumidores havan hecho reducciones drasticas de

los gastos innecesarios.




EXPORTACION

51 a pesar de esas dificultades. una compafia decide
buscar oportunidades internacionales, la menos complicad de
2llas suele ser la exportacion. Se pueden hacer ventas
por conducto de personas o compaffias de Esados Unidos
liamados compradores para exportacion, a gquisnes se suele
tratar como clientes ilocales Yy los atiede la fuerza de
ventas en el pals. El comprador para exportacion, en
esencia, s un intermediario gue asume todos los riesgos vy
hace ventas internacionales por su propia cuenta, La
emprasa estadounidense sdlo interviene cuando sus productos
llegan al comprador final en los mercado extranieros.

La >exportaci0n directa es la opcidn preferida para la
compaia que desea mantener 21 control de sus actividades
de #potrtacion Yy tambien, evitarse el costo del
intermediario. El productor trata directamente con el
‘cliente en el extranjero mediante vendedores viajeros o con
el nombramiento de representante en otros paiseé. A veces
se establecen oficinas de ventas en el extrajero si hay
suficiente demanda para ‘Justificar las comisiones. Una
compafla decide que un agente de ventas vy distribuidor en
el xtranjero es el medio mas economico para lograr ventas
internacionales directas. El Departamento de Comercio de

N
Estados Unidos tiene un servicio de agentes ¥
distribuidores gue cada affo ayuda a unas 95 989 compafias a
encontrar N agente o distribuidor practicamente en

cualguier pais. La exportacion directa (con g sin un agente




distribuidor) a menudo requiere paciencia y aguzar el
ingenio, como se describe en el siguiente ejemplo de

Fieldocrest Mills.

La division de blancos (sabanas, toallas, etc.) de
fieldcrest Mills decidio .en 197& exportar si sistema de
comercializacidon con “houtigues’ a Europa Occidental vy
Japon. "Nos parecid algo obvio: explica su presidente. '"Las
tiendas de departamentos en esos paises llevaban décadas de
atraso con relacion a Estados Unidos. Todavia consideraban
a las sdabanas vy toallas como articulos de uso comun sin
muchos adornos indtiles de modas. Al igual gue nuestras
tiendas de hace decenios vendian pﬁoductos inactrativos
;asi sin utilidades, casi como un serviclio publico a los
clientes."

L.a compatia se embarcd en una campafia para convencer a
las tiendas de departamentos en Eutropa y Japon que podrian,
igual gque sus colegas en Estados Unidos, ganar dinero con
blancos de alta moda, es decir, con gran margen de
Qanancia. Al principio, hubo considerable resistencia a los

esfuerzos de ventas de Fieldcrest. El dusbio de una tienda

de departamentos en Stuttgart rechazo la oferta de

Fieldcrest de una garantia por e&scrito de gue la
im

instalacion de uwuna boutique @geplicaria las utilidades

generales en ese espacio de piso en un plazo de dos afos.
Fero Fieldcorest por fin tuvo éxito para convencer & un
buen numero de tiendas de departamentos para gque hicieran

la prueba. 'ﬁlgunas tisndas en Hambuwrgo, Munich, lLodres y

e e i e A—— — e —— — .



Tokio conviniseron en istalar boutigues en los mejores
lugares, por lo general en la. planta baja cerca de la
seccion de cosmeticos. en donde hay intenso trafico de
clientes. Fieldcrest aporto el disefio e incluso el sistema
de iluminacion & sus expensas. Los compradores en otros
paises vya le han tomado gusto a esous elegantes blancos de
Estados Unidos. En la famosa tienda Harrods de Londres, la
boutique de Fieldcrest se ha convertido en uno de los mas
centios
importantes —orbees de utilidades. Como resultado del
concepto de la boutigue, las exportaciones de Fieldcocrest

) aRe
tuvieron un muy respetable aumento del 854 en E286. (%)

CONVENIOS DE LICENCIA

Una forma MAaSs agresiva de entrar al mercado
internacional, sin manufa;tuwa directa.son los convenios de
licencia. El licenciante conviene en que otra compafia
utilice sus procesos de manufactura, marcas registradas,
patentes, secretos industriales u otros conocimientos de su
propiedad. El licenciatario conviene, a su vez, en pagar al
licenciante regallfias ("royalty"} o cigta suma de derechos
convenida entre ambos.

A veces se utilizan las licencias para sondear el
mercado internacional antes de gue una empresa se dedigue a
la fabricaci@én o forme asociaciomes en participacién.
Culligan, una compafifa gue fabrica suzvizadores para ggua,

1989

/ , » .
empeId sSus  operaciones an 19868 con el nombramiento de un




licenciatario £0n Beéelgica. Después de cuatro affos de
crecimiento, llegaron & la conclusion de gue necesitaban
fabricar en Euwropa para contrarrestar los altos costos de
transporte desde Estados Unidos. En la actualidad, Culligan
vende sus productos en 9% paises.
El licenciante debs de ftener cuidado de estar seguro de
gpue puede ejercer el necesario control sobre las
actividades del ldcenciatario para lograr los adecuados
niveles de calidad, estructura de precio, distribucion
adecuada Y demas. la licencia puesde crear un nuevo
competidor a la larga, si el licenciatario decide rescindirv
el convenio de licencia. La legislacidon internacional, en
ocagiones, pOco O nada erde hacer para pohibir esas
acciones. Una forma comin de mantener un control es
embarcar uno o mé% componentes crfticos desde Estados
Unidos. §8i #1 licenciatario no posee la tecnologia ni las
instalaciones para producir esas pliezas, se mantendra el
control. Una segunda t€cnica de control es gque la empresa
extraniera obtenga pétentes v registre las marcas en su
favor y, luego, conceda el uso de ellas como parte del
convenio de licencia. Algunas compaffias agregan clausulas
en el convenio de licencia para renegociar sus contratos
para cubrir nuevos productos o mejoras en productos o
tecnologia.

l.as cConcesiones o franquicias internacionaels son
otra forma de licencias. Las licencias han tenido mas exito
en ciertos paises en donde hay economia totales para

servicio. Ademds de las concesiones tradicionales para

e - ——— . —— —
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productos, como los restaurantes para alimentos rapidos
(vease figuré 29.2) vy para la venta de automéviles y
camiones, las franguicias o licencias para servicios han
crecido con rapidez en naciones con cilerto grado de
industrializacion. Incluyvendo servicios contables. agencias
de creédito vy cobranzas, servicios de contratacion de
emp leados, servicios de impresion, hoteles, lavanderias y
tintorerias Yy agencias para arrendamiento de vehiculos. A

pesar del crecimiento de las concesiones internacionales,

hay que resolver una gran cantidad de problemas enormes:

Las limitaciones gubernamentales al pago de regalias o
al tipo de convenio de licencia v de uso de marcas.

En algunos casos. las regalias por tales usos son
gravable; v él licenciante debe pagar un impuesto
sobre ellas. aunque este dentro del mismo pais.

En algunos paises puede haber problemas para el
Pegistro de marcas, debido a los reglamentos o por
otras razones.

En algunos Ccasons, los convenios de licencia o
franquicias se rigen por el contrato entre las partes
y no hay reglamentos para salvaguardarlos. En algunos
paises hay dificultades para la coinversisdn v en
otros esta prohibidé.

Ern algunos palises, se e}xige que la mavoria de las
acciones nominativas este en poder de ciudadanos del
pais; en otros, se prohibe a los extranieros la

compra de bienes railces; en obros mas, no se pueden




dedicar a ningun negocio de venta al menudeo. (1&).

Fara evitar muchos de estos problemas, los licenciantes a
menudo van a paises que si "conocen." Canada sigue siendo
2l mercado mas grande para licencias y concesiones, seuido

por Gran bretaffa y Japon.
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FABRICACION POR CONTRATOS

Las compafiias que no guieren convenios de licencia ni
participacion intansa en la mercadotecnia internacional,
pueden optar por la fabricacion por contrato. aue es
simplemente la fabricacion de productos con su marca en
otro pais. lLa empresa en el extrniero produce un cierto
volumen dé p roductos de acuerdo con las especificaciones y
con la marca del contratante. La compania en el pals de
origen se suele encargar de la comercializacion.

l.a fabricacidn por contrato permite a la
compafiia en el pails dé origen ampliar su base de mercados
internacionales sin  inversion directa en plantas v equipbs
nUevos. A ﬁenuda. la~ fabricacion _por contrato, 2n
particular ern  industrias intensivas en  mano de  obra,
permite considerables ahorros en los costos, gue permiten
al duesffo del producto la competencia internacional a base
de precio, algo que seria imposible en otra Yorma. El uso
de mano de obra barata permite vender a precio mas bajo. La
fabricacidn por contrato puede permitir a wuna compafia
mejorar su posicion en el mercado y crear lealtad hacia la
marca. Una ves: establecida una base firme, la sempresa
contratante puede efectuar la inversion directa o formar

una asociacion en participacion.

ASOCIACIDONES EN FARTICIFACION




Las asociaciones en participacion son similares a un
contrato de licencia, excepto gue la compafiia local
adguiers participacion an el capital de la compaitia
gxtraniera para la asociacion. Como es natural, resulta mas

’
arriesgada que las opciones antes mencionadas. S5in embargo,
le da a la compaMia local el derecho de intervenir en la
administracién, cosa gue no podria hacer con una licencia.

La clave del é&xito de una asociacion en participacidn

es seleccionar, por la compatia extranjera., a la empresa

local conveniente Yy mantener comunicaciones eficaces. Hay

que delinear cCon toda claridad las actividades de
mercadotecnia, produccidn, financieras vy politicas para
crecimiento. Hay qgue conocer las restricciones
gubernamentales antes de constituir la asociacidn. En
muchos paises se wige que la compatia local { 0 3Us

accionistas) posean cuando menos el 31% de las acciones o

de  la inversidn.
INVERSION DIRECTA

La inversion directa en subsidiarias de propiedad
absoluta para manufactura y comercializacion ofrece las
maximas vent jas potenciales. Como s natural, la
posibilidad de buenas utilidades tambien significa mavores
riesqos. Algunas empresas tecurren a la inversion directa
pargque no  pueden encontrar un socio adecuado en el otro
pais; otras, organizan estas sqbsidiarias de propiedad

absoluta para mantener el control.




En paises sin fuertes tendencias nacionalistas se
pueden ofrecer considerables ventajask en materia de
impuestos o hacer préstamos a largo plazo & tasas
favorables de interdgs a eempresas ¥tranjeras. BEn Fusrto
Rico, por ejemplo, no s6lo hay importantes ventajas
fiscales, sino que también construyen la planta si es
necesario. Luego, arriendan la planta al inversionista
ayudan a contratar personal directivo, administrativo vy
fuerza de trabajo locales. En algunos paises se ponen
trabas o estd prohibida la inversion directa, como en Japon
fu] Chile. En otros paises. la compatMia puede tener
dificultades para repartir las utilidades. Argentina v
Brasil solo permiten remitir un 124 de las utilidades al
paie de origen. Las multinacionales, a veces, tienen ideas
ingeniosas para retirar N volumen mucho mavor de
utilidades de sus operaciones en otros paises. For ejemplo,
Volkswagen en América envio $ 189 millones en Alemania en
pago de asistencia tecnica en un periodo de diez abfos.

La mayor amenaza a la inversion directa es la de la
expropliacion. Cuando crecen las tendencias nacicgnalistas,
también aumenta la posibilidad de expropiacion. Los
cdrteles como la OFEF han endurecido su actitud respecto a
meteriales basicos vy materias primas. Conforme aumenta su
fuerza, a veces expropian los bienes de las multinacionales

que operan en su territorio.
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Una de las razones principales por la cual se expropian
alfguna compahias o no tiene exito en el mercado
internacional es porgue no entienden el ambiente externo.
En el mercado internacional actuan 105 mismos factores gue
en el mercado en el pais de la empresa'e incluven cultura,
nivel de desarrollo econdmico, estructura politica v
legislativa, nievel tecnoldgico, demografia vy escaser de

recursos naturales (véase figura 25.73).




CULTURA

En cualquier pais es basico un grupo coman de valores
compartidos por sus ciudadanos gue determinan lo gue es
socialmente aceptable. La cultura también forma la base de
la familia, el sistema educacional o el sistema de clases
sociales. La red de organizaciones genera Ttunclones vy
posiciones sociales que se superponen. For ejemplo, el ama
de casa suiza considera oque las labores domésticas como
lavar los trastes o limpiar 1os pisos son basicos para
ellas. Encuentra dificil aceptar la idea de maquinas o
productos comerciales gue le ahorren frabajo y rechaza los
anuncios en gque se da importancia al tiempo y esfuerzo
ahorrados en las tareas hogarefias.

Las instituciones también crean convencionalismos,
ritos v practicas qgue rigen la conducta en diferentes
momentos, como al  agasajar a la familia o amigos y en los
dias Tfestivos. En Estados Unidos (y en muchos paises de
Hispanoameérica) llevar una botella de vino al anfiteridn de
una eena 25 wn gesto amablesen francia, ese regalo ss
consideraria wn  insulto a 137 eleccion de vinos por 21
anfotridns se considera mucho mas aproplado un ramo de
flores para la seffora de la casa. (11)

Cuando una compaffia no entiende la cultura de un pails,
tiene pocas oportunidades de penetracion eficasz del
mercado. Unos cuantos ejemplos adicionales ilustran la
importancia QEI conocimienfo cultural:

N
En Gran Bretaffa, Alemania v los paises Fscandinavos, 1]



considera la cerveza como bebida alcohdlica. Fero, en los
paises del Mediterraneo la cerveza se.considera {(por su
menorr grado alcoholica. Fero, an los lpaises del
Mediterrdneo la cerveza se considera (por su menor grado
alcoholico) casi como refresco. ForTanto, un estudio de la
situacion competitiva de las cerveza en el norte de Europa
se tendria gue basar n comparac1mnés con  los vinos vy
licores. En Iltalia. Espaffa o Grecia, la comparacidn tendria
que ser con los refrescos.

En Italia vy en Espaba 25 muy comun dar a los nihos patra
merendar una tablilla de chocolate en un pan. En Francia =1
chocolate se usa mas en la cocina. Fero wuna madre de

Alemania Occidental protestaria por esta clase de consumo.
[ ]




Una tercera parte de los hombres de negocios alemanes y
holandeses llevan & sus esposas en los viajes de negocios,
en relacion con solo el 154 de sus colegas britanicos vy

franceses. Como lo dijo con toda delicadez un estudio de un

hotel, los criterios utilizados por cada grupo para juzgar

los hoteles vy sus gervicios son claramente diferentes.

En la tabla 25.3 se presenta un resumen de algunas
importantes consideraciones culturales. Mas adelante, en la
seccion de la mazcla para comercializacion se comentardn

otros simplos.
NIVEL DE DESARROLLO ECONOMICO

Un seqgundo factor de importancia en 21 ambiente antérno
para el empresario internacional, es el grado de desarrolo
economico. Fara poder determinar las oportunidades de
mercadotecnia {o la carencia de ellas’ es util examinar las
etapas del crecimiento economico: la sociedad tradicional,
la sociedad preindustrial, la economia en despsgue, la

sociedad en industrializacion y la nacion industrializada.

l.a sociedad tradicional

5i suponemos que todas las naciones estan,va sea,
desarrolladas © en desarrollo, entonces los paises en la
2tapa tradicional se encuentrarian en la fase embridHnaria
del desarrollo. La sociedad tradicional es casi siempre
agricola. Su estructura social es jerdarquica y el sistema

de valores estd asociada con un cierto sentido de
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fatalismo. El paiz esta atado a las costumbres vy es
improductivo debido a‘una tecnologia atrazada o a la falta
de ella. El pais tradicionalista tipico esta regido por una
personalidad autoritaria. El sistema puede ser muy estable
vy necesitar una poderosa fuerza disruptiva para iniciar el
crecimiento economico.

Un ejemplo de uwuna tecnologia mal aplicada y de un
poderoso control central de ghana. Tigne una autopista de
paga de 25 km,de'lonqitud v de seis carriles, gue pareceria
ser  una excelente base para la distribucion, pero gus va de
ningun sitio hasta ninguna parte. En un puerto de Ghana hay
enormes silos; se utilizaban para guardar =21 cacao en
grano, pero 2n su interior hace tanto calor gque los granos

se cuecen. For ello, siempre estan vacios.

La sociedad preindustrial

Esta seqgunda etapa, incluye el cambio econémico v social.
Empiza a surgir una clase media cada ver mayor con espiritu
emprasarial. Son personas dispuestas a aceptar que
consideran deseable para el crecimisnto econdmico. Fueds
ampezar a aumentar el naclionalismo v el resultado seran
politicas restrictivas para las empresas multinacionales.
lLa tasa de acumulacion de capital es superior a la tasa de

AY

crecimiento de la poblac;dn'yvempieza el adiestramiento de
la mano de obra para produccidn 2n gran escala. Corea del
Norte vy Chile se encuentran en esta etapa. Es sumamente

dificil wuna mercadotecnia eficaz en esos paises. Carecen de

los sistemas modernos de distribucidn v comunicacion gue



los empresarios estadounidenses consideran algo ldgico y
natural. En pEtLl, por ejemplo, no se ored red de

televisoras hasta 1975,

L.a economia en despegue

Esta tercera etapa es el periodo de transicion de nacion en
desarrollo a nacion deasarrollada. Aparecen nuevas
industrias v hay un sano clima socioballtica. For 1o
general, estos despegues duran unos veinte afos.

Los paises de Europa oriental como Folonia, Bulgaria,
Rumania v Hungria han estrado a la fase del despegue con
poca importancia a la mercadotecnia. Su esfuerzo tipico es
aumentar la produccion sin que importen la distribucion,
calidad del producto o promocion. Polonié. por ejemplo,
tiene muchos detallistas pequeffos pero no tienen surtido de
mercancias. El1 gobierno todavia fija los precios vy los
margenegs de ganancia. Empero, desde 1978, la Universidad
kKarl Marx en Budapest ha ofrecido una especializacidn en
investigacion en investigacion de mercados v mercadotecnia.
En los paises latinoamericanos como EBEcuador, Feru v
AColdmbia estdn cruzando l1a etapa del despegus con una
fuerte oriantacidon A la mercadotecnia. Colombia, ponr
ejemplo, promueve las exportacioness con incentivos fiscales

y ha suavizado un poco las restricciones & la importacion.
I

La sociedad en proceso de industrializacion
Esta es la cuarta etapa en el proceso de desarrollo

gcondmico. Histdricamente, ha durado unos cuatro ahos. En



ese periodo, la tecnologia se disemina desde los sectores
destacados de la economia gue originaron el despegue, al
resto de la macidén. Hong Kong, Bracil vy Méexico se
encuentran en esta etapa del desarrollo.

l.os palises en proceso de industrializacion empigzan a
producir bienes de capital y productos duraderos para
consumidores. La demanda de componentes y materiales para
alimentar las lingeas de produccion de bienes de capital vy
bienes duraderns crea muchas i1ndustrias secundarias o
auxiliares, como fabricacion de llantas (neumaticos),
motores para refrigeradores v componentes elecironicos;
gstas industrias tambien promugven el crecimiento
écondmico. Como resultado, empieza a swrgir una clase media
grande vy crece la demanda de bDienes suntuarios y servicios.
Estos mercados tienen wun crecimientop atractivo para las

emnpresas multinacionales grandes.

l.a sociedad industrializada
La sociedad industrializada es exportadora de productos
manufarados. Un gran porcentaje de estos bienes son de alta
tecnologia, Como avtomoviles, computadoras, aviones,
equipos para exploracidn v perforacion de pozos petroleros
y sSistemas de t(elecomunicacionss. Gran Bretaia, Jjapon,
Alemania Ocidental Y Estados Unidos estan en esta
clasificaciodn.

lLa rigueza de las naciones industrializadas crean un
enorme  potencial de mercados. Como resultado, hay un gran

intercambio entre ellas. Ademas, las naciones
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industrializadas exportan bienes manufacturados a los
paises en desarrollo a cambio de materias primas Ccomo

petroleo, metales preciosos y baunxita.

ESTRUCTURA POLITICA Y LEGAL

Una tercera variable importante e incontrolable a la cual
-1 enfrenta el enprasario internacional HON las
consideraciones politicas. Las politicas gubernamentales

van desde la ausencia de propiedad privada v libertades

individuales hasta poco gobierno centralista vy manima
libertad personal. Con forme la propiedad privada tiene
mayorss derechos. tieneden a reducirse las industrias

propiedad del gobiefno o paraestatales vy la planeacidn
centralirada. Es raro gue un ambiente politico ssté en uno
de esos extremos. India, por ejemplo,bes una republica,
pero  tiene matices de socialismo, capitalismo monopolista v
capitalismo competitivo en su ideologia politica. En paises
como Grecia v Espaffa hasta hace poco las libertades
individuales estaban muy restringidas pero se ha permitido
que la iniciativa privada florezca casi sin ningan
obstaculo.

Cuando no se entiende a los gobiernos extranjeros y sus
modos de funcionar, se puede ocasionar un fracaso en la

mercadotecnia como el siguiente:

Un importante fabricante de productos farmaceuticos, hace

bastantes afros, desarrolld un proceso para cubrir el arroz



con vitamina A v que pudiera soportar el cocimiento. La
compabia crefia, con justificada razon, qQE con este proceso
se podria aminorar un  serio problema de Saluq publica
endeémico en &l Lejano Oriente.
£l gobierno de Filipinas recibio con agrado el proceso,
prometid su cooperacion total v llegd al grado de
promulgar legislaciones para exigir gue todos los
molinos vy beneficios de arroz incluyendo el proceso.
Cuando los molinos de arroz se rehusaron en masa a
respetar los nuevos reglamentos, se supo gue las
autoridades filipinas, en realidad, pretendian gue el
programa de vitamina A sirviera para determinar las
cantidades de arroz gue se beneficiaban., los cuales
permitiria cobrar mas impuestos, que los molineros

habian evadido con todo éxito durante muchos aMos. (12

Cuando no se tienen en cuenta los sentimientos
nacionalistas, el resultado a final de cuentas puede ser la
expropliacidn. Esasbproblemas s pugden evitar si se permite
que los ciudadanos del pais anfotridon inviertan en la
SMpraesi. En otras siltuaciones, se nacionalizan las
industfias para darles mas capitél para su desarrollo, como
las aerolineas en Italia v fabrica de avtomdviles Volvo en
Suecia. Tambien ’se nacionalizan empresas para avudar a las
compaﬁias. locales a vender bienes y serviciosa menos del
costo. For ejemplo, durante muchos affos se ha vendido el

carbdn a los usuarios en Francia con fuertes pérdidas. Dos

bancos nacionalizados han prestado miles de millones de
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francos a la industria siderdargica francesa gue ha tenido
grandes peérdidas. En la figura 25.4 se ilustra el grado de
propiedad estatal en paises en proceso de industrializacion

e industrializados.



Las consideraciones legales suelen tener estrecha
relacion ¥ lazos con los factores politicos. Las
estructuras legales suelen tener estrecha relacion y lazos
con los factores politicos. Las estructuras legales se

destinan a estimular o a restringir el intercambio.

Aranceles

El medio mas comun para limitar el intercambio es con los
aranceles, un impuesto gue se aplica a muchos de los
bienes que 2stran aun pais. Fuede ser un arancel sspecifico
gue se cobra por unidad determinada, por ejemplo, $388 por
‘automovil importado. En DtPDS' Cas0s, puade setr una tasa
ad-valorem, basada en el precio de lo importado. El 2fecto
de cualguir arancel es hacer que la mercancia importada sea
MAs cara, con lo cual se reduce su consumo. En abos
recientes se han logrado algunos adelantos en la reduccidn
de aranceles en el mundo. occidental. El Acuerdo General
sobre Tarifas y Aranceles (BATT) ha servido como foro para
negociar reducciones arancelarias multilaterales entre las
naciones asociadas. Aungue el Batt ha tenido cierto éxito,
las tendencias nacionalistas han impedido la gliminacion o

reduccion de muchos aranceles.

Cuotas

Un segundo medio para restringir 1 intercambio es al
imponer cuotas de importacion. bna cuota impone un limite a
la cantidad de un producto especifico gue puede entrar a un

pais. Las cuotas suelen tenr un limite absoluto, de modo



que cese la importacion de los bienes cuando se ha llenado
ia cuota. Un segunda forma comun de cuota estsd combinada
con uwun arancel. Cuando se llega al limite de la cuota esfa
combinada con un arancel. Cuando se llega al limite de la
cxuota, el arancel tiene un considerable aumento. Una forma
mucho mas severé de tazativas al intercambio es el
boicot. Algunos paises Aarabes han boicoteado a empresa
estadounidensgs porge comercilan tgn israel. En 198 Iran
boicoted & todos los productos estadounidenses y se rehusd

a vender petrdleo a Estados Unidos.

Coltrol de cambios

Otro medio para regular el comercio exterior es el control

de cambio, con el cual el gobierno monopoliza todas las

transacciones con divisas. Funciona, Mas © menos, cComo

sigue:

tna compafia nacional gue tiene ingresos de divisas con
SUS exportaciones debe entregar las divisas a la
entidad encargada del control, que suele ser 21 banco
central. Una empresa gue desee comprar buenas materias
primas o piezas de repuesto en el 2tranjiero deb
obtener las divisas en el banco central v no en el
mercado libre. El control de cambio siempre significa
que hay escase:zr de divisas y, por ello, 21 gobierno no
las relaciona de acuerdo con sus prioridades, en vez de
dejar que las raciones los precios mas altos.

l.as compafrias que producen en el pais deben estar



incluidas en unas listas de preferencias del gobierno a

fin de obtener divisas para sus insumos importados o,
COmo alternativa, deben tratar de desarrollar
provvedores locales, con 2] riesgo de costos mas altos
v un escaso control de calidad. Las empresas gue
expondran & esa nacion tambien deben estar registradas
para poder operar. De lo contrario, perderan su mercado

si los importadores no pueden obtener divisas para

pagarles. For lo general los paises gue tienen control

de cambio permiten la importancia de bienes de capital

y articulos de consumo necesario pero dificultad o

prohiben la importancia de bienes suntuarios. (13)

Convenigf comerciales

No todos los esfuerzos del gobierno estan destinados a
acabar con las importaciones o la inversion de empresas

tranjeras. E1 GATT es un buen ejemplo de una organizacidn
cuya objetivo es aumentar el comercio internacional; ha
tenido mas éxito en la promocidn del intercambio entre
‘naciones industrializadas Y 2n Procesos de
indistrializacion. Los paises en desarrollo estimularon la

formacion de la Conferencia sobre Intercambio v Desarrollo

<
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de las Naciones Unidas (UNCTAD) en 19464. El objetivo de la
UNCTAD es promover el crecimiento de las naciones en
desarrollo mediante el intercambio comercial. La UNITAD
busca mejorar los precios de los bienes primarios mediante

convenios para ellaos. la idea es controlar la oferta, lo



cual significara precios mas altos. La UNCTAD no ha tenido
gran exito y casi el dnico convenio para bienes primarios

ha sido el de los precios internacionales para gl cafe.
Agrupamiento de mercado

El intercambio tambieén 1] astimula mediante lpa
agrupamientoa de mercados paises que crean alianzas
comerciales comunes. La integracion de varios mercados en

una unidad comun tiene cierta ventalas:

1. Aumento del crecimiento de la region
2. El crecimiento del ingreso en  la regidn puede
onducir a mavores exportaciones de los palses

miembros v no miembros.

[

. Las posibilidades de creacion y diverssificacion del
intercambio puaden inducir a las empresas
ineternacionales a invertir en instalaciones
manufactureras v de cmercializacion en la region a
fin de salvar el muro de los aranceles y minimizar

; otros obstaculos. (14)

El grupo de mercados mas conocido s la comunidad Econdmica

Europea (cee) llamada simplemente mercomun. Sus miembros
=ulyl Balgica, Francia, Alemania Jcocidental,. Italia,
L.uxemburgo, Holanda, Dinamarca, Irlanda v gran bretafa. La

CEE tiene como meta la reduccion gradual de aranceles entre

los paises miembros hasta llegar al libre comercio. Otro



importante grupc de mercado es la Asociacion Europea de
Libre Comercio (AELC) gque representa a suecia, Irlanda,
Noruega, Fortugal, Suiza v Finlandia. AELC representa a mas
de 49  millones de personas e inqiuye a paizses (Suescia,
Suiza v Noruega) que tienen algunos de los ingresos per
capital mds altos del mundo. Otros dos grupos importantes
son el Consejo de Asistencia Mutua (COMECON) formada por
las naciones de Europa oriental % la Asociacidn
Latinoamericana de Libre Comercio (ALALC). La ALALLC se ha
topado con serios problemas debido a las diferencias en las
estructuras econdmicas de los paises latinoamericanos y una

falta general de apovo politico.
NIVEL DE ADELANTO TECNOLOGICO

lLa tecnologia es el cuarto factor principal en 21 ambiente
externo gue puede influir en el exito del empresario
internacional. Al ilgual gque los factores legales, la
tecnologia puede en ocasiones Dﬁstruir 2l intercambio (u
ocacionar que la empresa pierda ventas seguu el nivel de

tecnologia) o puede abrirle nuevos mercados.

En ocasiones, se deben reducir los niveles tecnoldgicos
a fin de que el producto sea atractivo para las naciones n
desarrollof Singer, por ejemplo, todavia vende enormes
cantidades de magquinas de coser con pedal 2n todo 21 mundo.
General Motors ha simplificado 21 disefro de sus automdviles

para paises an desarrollo a Tin de Ffacilitar las
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reparaciones. Una compaffia gue posee tecnologia buena pero
no  sabe apreciar la cultura de un pais puede experimentar
un desastre con las ventas. LTV Corporation disefo un
vehiculo para todo wso, completamente anfibio, para media
tonelada de carga llamado "kKid" destinado a sustituir al
carabao {(bufalo) en la agricultura vy el transporte en el
lLejang Oriente. Durante las demostraciones, el Fid podia
avanzar a unos 33 km/h en tierra v solo costaba $1 S8#. Fue
un  fracaso total. En primer lugar, el precio era igual al
salario de diez affos de algunos agricultores del Sureste de
Asia. En segundo lugar, no se necesitaba la velocidad del
Eid. En tercer lugar, tenia motor de gasolina (nafttal.
Aparte de gue era dificil obtener gasolina 2n la zona
rural, los campesinos no tenian con gué pagarla. En cuarto
lugar, @l carabao produce estiércol gue se utiliza para
fertilizar los cultivos. Asimismo, cuando wun carabao va
estd muy biejo para trabajar se lo sacrifica para usarlo
como  alimento; desde luego el Eid no resultaria un alimento
muy buscado. Augque LTV corporation reconocio el enorme
numero de agricultores en 21 Lejano Drienté. no examino en

forma adecuada los factores culturales.
DEMOGRAF IA

lLas cinco naciones mas populosas del mundo son: China,
India, la URS8S, Estados Unidos e Indonesia. (13) Empero la
poblaciton en si suele ser un mal indicadopr del potencial

de mercados. LLa densidad de poblacion es tftambisn una
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consideracion importante. Oceania tiene scGlo. 1.92
habitantes por kilometro cuadrado, Egipto tiene alrededor
de s (Estados Unidos tiene 22)., pero casi  toda su
poblacion esta a lo largo del rio Nilo. El resto de Egipto
es un desierto. For tanto, las cifras de densidad promedio
pueden ser engafiosas salvo que la poblacidon  ftenga una
distribucidn mas uniforme en toda la nacidn.
De igual importancia gue la poblacion es la cantidad>y
distribucion de ingresos en un pals. Las naciones mas
. ricas del mundo incluven Estados Unidos, Suaiza, Suecié,
Canada, Alemania Oriental vy algunos de los paises arebes
productores de petrdaleo. En 21 otro extremo estan paises
como Kenva e India con &4 y 7%, Pespecfivamente, del poder
de compra per capita de un consumidor estadounidense.
Incluso en paises con bajo ingreso per capita, la rigqueza
no suele tener una distribucidn uniforme. Hay conglomerados
de consumidores de clase alta v media en casi cualquir pals
del mundo. Existe la demanda de bienes suntuarios, pero
muchas veces estd limitada por 2l nudmero de‘compradores gue

tienen dinero.
ESCASEZ DE RECURSOS NATURALES

Un factor mas en 21 ambiente externo v gque se ha hecho mas
evidente een la udtima decada es la escasez de recursos
naturales. La escasez de petrdleo ha creado inmensa rigqueza
an paiseé hén florecido los mercados de consumidores e

industriales. Los paises industrializados como Japdn,

!



Estados Unidos y gran parte de Euwropa occidental bhan
axperimentado una inflacion galopante v un enorme traspaso
de riqueza a los paises ricos en petrdleo. El carbdn parece
setr el unico energetico gue ofrece la unica esperanza seria
para reducir la dependencia del mundo industrializado del
petroleo durante esta década. S5i ocurre esse cambio,
producira un impacto positivo en la balanzayccmercial de
Estados Unidos vy de Australia, pues ambos tienen inmensos
vacimientos de carbdny Estados Unidos, ademas, es el
producto a mas bajo costo.

Los energéticos no son el dnico recurso natural cuya
escasez influira =n @1 intercambio internacional en el
resto de esta deécada. Las sequias o el clima inclemente
pueden significar gue muchos de los paises de Africa vy la
Union Sovietica sean fuertes importadores de alimentos.
Estados Unidos debe depender de los paises africanos para
muchos metales pPreciosos. Japon depende casi por completo
de Estados Unidos para el suministro de madera en todas sus
formas. Fodria seguir esta lista, pero estd claro el punto.
Las grandes diferencias en la disponibilidad de recursos

naturales ocasionan dependencias internacionales, cambio

muy grandes en la rigueza, inflacion v recesiones,
oportunidades de exuportacion para paises con  recursos
abundantes e incluso uwun estimulo para intervenciones

militares.
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TABLA 25.4 Fuentes de informacion par el mearcado
internacional
Servicios de referencias disponibles mediante suscripcion
0o cuota:
The BGallatin Annual of International Business anual de
134 paises, actualizado todos los meses.
Invest, lLLicensing and Trading Condition in 58
Countries. Informe anual especifico de las condiciones
legales v econdmicas.
Economist Intelligence Unit. Informes trimestrales de
naturaleza econcomica v politica de 57 paises fuera de
Estados Unidos.
Rundt s Market Reports. 38 informes o mas por affo de
paises importantes, de los cuales mas de la mitad son

Ameérica Latina.

Publicaciones del qgobierno de Estados Unidos:
£l Departamento de Comercio ha preparado cvarias series de
publicaciones sobre la base del pais por pais 2 incluyen:
Overseas Business Reports
The Market for U.S. Froducts in...
Investment in... La serie mas completa gus abarca los
factoreé para inversiongs en muchos palses.
Doing Business in (paises especificos)
Informe de misiones comerciales de Estados Unidos que

han vigitado diversos paises.



Publicaciones del gobierno del palis que interesa:

Muchos ogobiernos en todo 1 mundo publican folletos en

donde dan informacion comercial general de sus palises.

Muchos de estos folletos estén preparados para circular en.

el extraniero, en especial en Estados Unidos. Es muy
convenientes ponerse en contacto con 2l consulado mas
cercanao o el consulado del paisque se va a analizar. Una
sociedad de informacidn general patra operar en ese pals,
por lo general se contestara con una serie de folletos
publicados para responder a =371 preguntas., Estas
publicaciones, a menudo, se distribuyen entre las camaras
de comercio de otros paises. Esos cuerpos semioficiales
tienen wuna mision muy similar a la de los consulados pues
intentan promover el comercio v las inversiones en su pails.
lL.as caAmaras de comercio suslen tener publicaciones
peritddicas de interés para el comercializador internacional
potencial. Fueden ser de dos tipos: una revista mensual con
asuntons generales v una carta o boletin de informacidn gue
puede estar restringida a los socios. Muchos de estos

boletines contienen valiosa informacidn:

Otras publicaciones generales de interds especificos:
Continart Reports, Zuoich, Suiza. Una serie de esstudios
detallados de mercados en los principales mercados
europeos v escandinavos.

Information BGuides for Those Doing Business Outside the

u.s. Una . atil serie preparada por la firma de



contadores v auwditores Frice Waterhouse % Co., relacionada
con diversos aspectos legales y fiscales de las operaciones
fuera de los Estados Unidos.The Bristish Board of Trade ha
pﬁblicadm dos series de Tfolletos: la serie Hints to
Businessmen y Uverseas Economic Survevs.
lL.os bancos importantes en otros paisss a veces publican
folletos en donde se describen las condiciones para
operar eeh su pals. Hay que escribir al banco para
determinar si estd disponible esa informacion.
La agencias de publicidad internacionales grandes
publican estudios periddicos del pais en donde
trabajan.
Fuentes Export Marketing for BSmaller Firms, 3Ja. ed.,
Administracidn de Negocios Fequefos del Gobisrno de EUAR,

1978, pp. 23-25 *
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INVESTiGACIDN INTERNACIONAL DE MERCADOS

Cuando los gerentes de mercadotecnia entienden la forma en
gque las variables externas pueden influir en la mezcla para
comercialirzacion de su compaffia, mejoran sus posibilidades

de alcanzar sus metas para mercadotecnia internacional. El



primer PASO en la creacion de wun a mezcla  para
comercializacion es obtener un conocimiento a fondo del
mercado internacional obietivo. Esto se puede lograr en una
de dos formas o con una combinacion de ellas: 1) analisisde
‘datos secundarios v 2 investigacion de mercados.

Los datos secundarios tienen las mismas ventajas en el
mercado internacional que en 21 local. Tienen un costo bajo
y por  lo general se pusde obtener con mas rapidez que los
datos primarios. Las estadisticas econdmicas v analisis
industrialeé publicados por €l Departamento de Comercio de
Estados Unidos (v su eguivalentes en otros paises) son
excelentes fuentes de informacion secundaria. (En la tabla
25.4 aparece una lista mas detallada de funetes).

Fara la investigacidn de mercados internacionales se
usan los mismos instrumentos,. técnicas y teorias aque en el
mercado nacional. Empero, se hace en un ambiente totalmente
distinto. En algunos pailses, una mujer jamas aceptaria
rasponder & una éncuesta hecha por un hombre. La toma de
muestras basadas en pardmetros conocidos de poblacion es
mds dificil por la carencia de datos secundarios. En
algunas ciudades de Ameérica del Sur, de México vy de asia no
hay planps de la ciudad o son antiguisinos. En muchas
ciudades en Oriente y asia, las calles no tienen nombres ni
identificacion y las casa no tienen nuhero.

A pesar de las dificultades frentes para llevar a cabo
una investigacion de mercado internacional, siempre es
mejor algo de informacion que nada. Sunbeam (gque fabrica

artefactos domésticos y rasuradoras glectricas., entre otras

[ —.
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Factor clave

Cambino en &l diselo

Nivel de capacidad técnica

Nivel de costo de mano
de obra

Nivel de alfabetismo

Nivel de ingresos

Nivel de tasa de interés

Nivel dede mantenimiento

Diferencias &n clima

Lugares aislados (repara-
ciones mayvores dificiles
v costosas?

Diferencias en las normas

Disponibilidad de otros
productos

Disponibilidad de materiales
Disponibilidad de electricidad

Disponibilidad de slectricidad

Condiciones especiales.

Simplificacion del producto

Atomatizacion o produccidn
manual.

Modificacidon v simplificar
el producto

Cambio de calidad y precio

Cambio de calidad v precio
la inversion 2n alta
calidad quizd no sea
financieramente deseable)

Modificar las tolerancias
para ajustes-
Adaptacion del producto

Simplificacidn del producto
y mejora de la
confiabilidad

Modificar calibraciones o
tamatyos del producto
Mayvor o menor integracion

del producto

Cambio en estructura v
combustible par 1

Cambio en estructura vy
combustible par &1

Cambio de tamaffo del
producto Redisefio o
inversion del producto

Fuente: S.R.
to multinational
Frenticehall, 19763,
permiso.

Frasad Yy Y. Krishna Shetty. An Introducction
Management
p.154. Copyright 1976 Reproducida con

(Englewood Chtts, N.J:
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cosas) no efectud investigaciones v stlo después de que los
tostadores de pan no se vendian en Italia, encontro gque
aungue a la mavoria de los suropeos les gustan las rebandas
de pan tostado, a los italianos no. Sunbeam Tambien fue la
primera en el mercado italiano con uwna rasuradora electrica
para damas. tambien en este caso hicieron investigacidn
porque, despugs de todo, ra un producto de calidad y se
vendia bien en Estados Unidos vy en muchos pailises de
America. La rasuradora fue wun fiasco total. Sunbeam
encontrd mas tarde gue los italianos les gustan las mujeres
con vello en las piernas. Una buena informacidn de mercados

es esencial para establecer la oferta de productos

"adecuados”.
CONSIDERACIONES PARA LE FPRODUCTO

Una vez obtenidos los datos de la investigacion, se puedse
establecer la mezcla para comercializacion. Los gerentes de
mercadotecnia pueden selessionar entre diversas opclones

para el producto v la comunicacion: (14)

~ Un producto, un mansalje

- Invencion del producto

Adaptacién de la extension de productos v comunicaciones

~- Adaptacidn del producto v extension de las comunicacidones

Un producto, un mensaie
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La estrategia mas sencilla es ofrecer el mismo producto con

el mismo mensaje en todo 21 mundo. For ejemplo, Fepsi-Cola
ofrece el mismo producto vy uwtiliza el mismo tema de
promocion en todas partes. La goma de mascar Wrigley's vy la

ropa  Levi s siguen la misma filosofia. Las ventajas de esta

estrategia incluyven las economi as de escala en la
produccidn, economias an 1a cemercializacisdn
{adiestramiento Y promocion uniforme para ventas) ¥

disponibilidad universal para guienes viajan.

Invencion del producto

Con frecuencia no es factible un seolo producto. Los
ingresos no Jjustifican uwun mercado de masas. Ademas, los
consumidores usan los productos en forma diferente. For
ejemplo, en muchos paisess se usa la ropa mas tiempo antes
de lavarla gue en Estados Unidos; por ello, la tela tiene
gue e mas durable. Soodyvear produjo una llanta (neumatico)
para las ridas condiciones de maneio en los caminos del
Feru. Contenia un mavor porcentaie de caucho (hule) natural
y un "piso' mejor gue los neumaticos hechos en otros
paises. Esto les gand la preferencia de los peruanos.
Nacional Cash Register cred la NCRBE, una caja registradora
accionada con una manivela. Ha vendido millones de ellas en
Filipinas, el Oriente, America Latina y EspaMa. Dado que
tiene la mitad de piezas que las registradoras de modelos
mas recientes, se vende a la mitad del precio del modelo

mas barato disponible eén Estados Unidos. (173 En la tabla
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25.5 se indican algunas modificaciones tipicas a los

productos v los factores gue ocasionan esos cambios.
Adaptacion de la extencidn de productos y comunicaciones

Fuede ser posible mantener el mismo producto bdsico, pero
altera la estruateqgia para comunicaciones. Las biciéletas Y
las motocicletas son vehiculos de placer en algunos palses.
Fero, en muchas partes del mundo son el principal modo de
transporte de una familia. lLa prommcidn en esos paises
pusde recalcar la durabilidad y eficiencia; su publicidad
en Estados Unidos gquizéd dé mds importancia a sentirse libre

v divertirse.
Adaptacidn del producto v extensidn de las comunicaciones

Una cuarta estrategia es usar el mismo tema promocional en
todo el ﬁundo y alterar £l producto de acuerdo con las |
condiciones locales. Sopas Campbell aprendic astas !
lecciones en una forma dura. La familiar etigueta roja vy f
blanca es sacrosanta vy la mezcla de comunicacion vy producto
de la compaffia siguieron iguales. En Inglaterra la compafia
olvido explicar la forma en que s preparan sus sopas
condensadas. Nadie 1le dijo al publico gue agrsgaran una
cantidad igual de agua por cada lata. Como esta lata
parecia ser mds cara Jjunto a otras sopas va listas para
calenfar Y SePrvir, lo sifrieron las ventas. En este caso,

el cambin en el producto fus una etigueta nusva para




explicar el modo de preparar la sopa condensada. Se calcula
que Campbell perdio %33 millones de, ventas antes de
corregir el problema. Por otra parte, una de las compaffias
multinacionales mds grandes, exxon, ha usado con éxito su
tema “"Fonga un tigre en tangue® (put a tiger in yvour tank)
en todos los paises en donde opetra. For supuesto, las
gasolinas se refinan Yy mezclan para las condiciones v las

especificaciones de los motores locales.
FIJACION DE PRECIOS

Una ves determinada la estrategia internacional para los
productos, se puede selecionar 21 resto de la mezcla para
comercializacion. Los precios constituyen algunos problemas
muy particulares en la esfera ihternacional; los aspectos
técnicos de la fijacidn de precios para exportacion e
importacion guedan fuera del alcance de esta obra.

lLa venta en las nacionss en desarrollo ofrece problemas
eépeciales para los precios por la falta de poder
adquisitivob de las masas. A veces los productos se pueden
simplificar, come en el ejemplo de NCR para reducir
considerablemente los precios. Fero, la compaffia
exportadora no debe suponer que los paises de ingresoso
bajos también estan dispuestos a aceptar mala calidad. Los
ndmadas del Sahara, aungue son pauperrimos., compran telas
muy costosas para hacer su  ropa. Su supervivencia en el
duro clima vy extremos de temperatura reguiere este gasto.

Cuando menos algunos productores de gran lujo se pueden
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vender en pequefMas cantidades casi en cualquier parte. El
automovil Lamborghini vale mas de $38¢ Sd8d. Fortugal, el
pais con el mas bajo ingreso per capita en Europa es el
mercado mds grande de los Lamborghini. A los porfugueses
les preocupa mucho la posicidn social y la riqueza del pais
estd altamente estatificada.

Algunas compaffias producen un  exceso de ciertos
articulos Y acaban con un  dumping" en 1 mercado
internacional. Los aranceles y decretos gubernamentales
confunden todavia mds el aspecto de los precios. Ademas, la
fluaéian de los tipos de cambios puede hacer gue un
producto sea “"barato" de la noche a la maffana. M la
inversa, puede ocasionar gque el precio ponga al producto
fuera del mercado. Esto ocurrio con los  auwtomodviles
japoneses vy alemaneé en Estados Unidos desde pﬁincipims de
la década de 1974, Algunas compafias estan libréndoﬁe de la
cueston de precios  por gue han vuelto al frusgue directo.
For eimplo:

Los brasilends piensan comprar turbogeneradores rusos

para la presa del rio Itapi. Esperan pagarlas con

zapatos.

Marrueéos vy  Unidn Sovieética han convenido en tocar

equipo de capital vy naranjas frescas por una planta de

fosfatos. (18)

PROMOCION

Gran parte de la funcion de publicidad vy promocién
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internacionales tiende a ser muy. uniforme entre las
compafias multinacionales, sagun lo indico un estudio en
1975, (19 La oficina matriz prepara una campafia prototipo
y deja que sus subsidiarias la adapten a las condiciones
locales. Doodyear ha usado este método con éxito en la
proaracion de anuncios locales basado en un tema, enfoque vy
formato a escala mundial. For contraste con las campafias
centralizadas, la menos uwniforme de las decisiones de
mercaden es la estrategia para los medios de
comunicacion. (28) For e=jemplo, el tiempo en la television
cmercial esta libremente disponible en Canada vy muchos
palses de habla castellana, esta muy  restringido en
Alemania y no lo hay en Suecia.

Algunas culturas consideran gue un producto tiene menos
valor . "si se necesita anunciarlo”. Lgs tacticas de venta a
alta presidn vy los temas de sexo tan comunes en Estados
Unidos estan prohibidos en muchos paises. Aveces, los

. '
mmedios electrdnicos e impresos estan controlados por el

gobierno lo Cual restringe o elimina la publicidad.

tn ejemplo de fracaso por no entender la cultura de un
pais en una campafa promocional es el siguiente.

Un importante productor de implementos agricolas
estaban muy complacido con el resultado de su campafya
de publicidad ean Estados Unidos vy Canada creada
alrededor de los testimonios favofables de pequefMos.
granjeros. For tanto, se introduio en Europa la campaffa

de testimonios. El vicepresidente de publicidad casi se




han

desmava al recibir un Telex urgente de su distribuidor

maz arande en donde solicitaba retirar la campabia de
publicidad, que apenas lievaba = dos semanas. EIl
distribuidor s=sstaba - inundando de telegramas de sus
concesiones. Todos ancontraron que la camfla era
insultante v 1la describieron assi: "Fara empezar la
mavoria de las granijas vy campos de cultivo en Europa
son  peguefos. Cuando le dan tanta importancia a la
‘peqguefler’ nuestros clientes que estédn hablando de

campesinos humildes. (Y guien guiere sus consajos?™" (21)

l.as barreras del idioma v los problemas de traduccion

producido numeros dolores de cabera a los gerentes de

mercadotecnia internacional, como se ve en los siguientes

ejemplos:

Chrysler fue =1 hazmerreif en Espaffa cuando copiaron el
tema de . 1la campafia de Estados Unidos, "Dart es
Fotencia". Fara los espafinoles esto significd que sus
compradores carecen de vigor sexual v 1o estan buscando
Ford errd al ponerle a su camion barato para el Tercer
mundo =1 nombre “Fiera“, mal interpretado en paises de
habla castellana. American HMotors tambign tuvo sus
pvob{emas cuando presentd el modelo "Matador“‘al cual
gquerian dar una imagen de virilidad y emocidn, guizd
pensando en un torero. Cuando lo presentaron en Fuerto
Rico, 2l puablico tomd 21 nombre en el sentido literal

en un pais que tiene un porcentaje muy alto de muertos




en accidentes de transito. (22) (También hay gue tener
mucho rcuidado con los términos, pues una palabra de uso
diario en Espaffa guiza no signifigue nada Meéxico y sea

una palabrota en Argentina o viceversal.

DISTRIBUCION

l.a ssolucidn de los problemas de promocion, precio vy
producto no garantiza el exito en la comercializacion
internacional. lL.a compaffia necesita tener distribucion
adecuada. Se considera que 2l sistema en japdn s =1 mas
complicado del mundo. Lds bienesa importados pasan por
infinidad de agentes, mayoristas y detallistas. "Nuestros
canales de distribucidn son historicos v tradicionales',
dice wuna funcionario del ministerio de comercio "y sera muy
dificil para el gobierno japonés cambiar esos canales
tradicionales".

Hentucky' Fried Chichen (Follo Frito Kentucky) en Japdon
comenta qgue "en Japdn todo empieza en Tokio'. Sus tres

primeros establecimiento en Osaka fueron un  error. Fay

Weston, la presidenta de EFC  Japdn mencionas "Nos
SgulvoCamoss no se puede empezar en Usakz vy luego tratar de
entrar en Tokio. Los tres establecimientos fueron un

desastre total."

For una gran variedad de razones, los esftablecimientos
de menudeo del tipo de auto servicio se topan con muchos
problemas a causa del ambiente cultural. Hay demasiados

alimentos de facil descomposicidn, porgue no se acostumbra




el usos de conservadores. For tanto, a las clientas no les
gustan los alimentos empacados porgue coreen que puedan
estar daffados. Ademas, la mavoria de los consumidores no
tienen egspacio para guardar alimentos para varios dias. Los
refrigeradores, Cuando los hay, suelen ser pequeflos y de
poca capacidad.

A veces, simplemente no existen los canales. Esto
ocurre no sdlo en los paises en desarrollo sino también en
los industrializados. Frocter % BGamble vende jabones v
otros productos de pusrta en puerta en Filipinas, Iran v un
buen numero de paises en desarrollo. La falta de»almacenes
y de ‘sistemas adecuados de carreteras también complican la
distribucidn internacional.

Las acciones politicas v gubernamentales también pusden
entorpecer la distribucion., En América Central un embargus
por camidn se debe bajar en la frontera de cada pais y se
pasa a un camion reglistrado en ese pais.

Los carteles también pueden bloguear la distribucién.
i.a fabrica de llantas (neumaticos) General Tipe tuvo que
vender o cefrar sus fabricas en Europa, porque el cartel de
las 1llantas no foleraba sus presencia vy volvid ineficaces
SUS canaies. El mayorista de Israel, Hamashber Hamerkazi
maneja alrededor de una quinta parte del comercio al
mayoreao en el pais v es pbopietario parcial de doce
importantes fitrmas industriales. La compafia tiene tremendo
poder politico v econdmico en el sistema de distribucion en
israel.

En los palises en desarrollo no s6lo los canales de




distribucion =Twly] inadecuados, Bino tambien la

infrasstructura fisica. China, por ejemplo, tiene cada vex
\

mas intercambio comercial con Estados Unidos.

Empero, sus medios de transporte en algunas zonas son
primeitivosN  la inmensa mavyorla de todo el transporte
se hace con pértigas o se lleva en la espalda, en
carretillas vy carros de mano vy en forma creciente, que
constituye un adelanto., en bicibletas. Se ha trabalijado
mucho en la ampliacion del sistema ferrociario, pero
muchas de las nuevaslineas tienen importancia
estratégica vy no comerciali muchos trenes todavia
locomotoras de vapor. La linea entre los dos centros
industriales mas grandes, Shangai vy Tientsin, tiene
doble via apenas desde 1974, Las carreteras estan
todavia mas limitada. Algunas poblaciones no tienen
acceso con  ningun  camino  y algunas de las carreteras

principales todavia no estan pavimentadas. (225
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l.a mercadotecnia eficaz en los medios internacionales
reguiere buesna planeacidn. Un aspecito clave gue surge muy
al principio del proceso de decisiones es el de la

centralizacibn. Algunas compaffias centralizan la toma de




decisiones de mercadotecnia en la oficina matriz; otras,
favorecen una estructura decentralizada. Las enormes
diferencias entre las naciones favorecen aungue sea cierto
grado de autonomia locél. Fero, la integracion de personal
vy  recursos v el control total requieren cierta cantidad de

centralizacién.

La tendencia entre las multinacionales en esta década

es volver a la centralizacion. Como dice un ejecutivoN

lLa idea de establecer una oficina regional fue ejercer
control y coordinacion. Encontramos mas eficiencia
tener funcionarios de alto nivel vy muy aptos en la
oficina matriz, gque participen mas 2n las opsraciones
de las subsidiarias, que duplicar la capacidad
gerencial a nivel de cada pais. Es nuesro modo de wvidad

y las subsidiarias lo estdn aceptando cada vez mas. (24)

l.Las compaffias que venden productos "libre de cultura” como
los radios de transistores, se pusden centralizar con mas
facilidad que las gue ofrecen productos “ligados a la
cultura” como los alimentos, los cuales necesitan una
considgrable adaptacion & las condiciones locales.

La conversion de centralizacion a descentralizacion en
la estructura organizacional significa enfrentarse a tres
problemas serios:

Codmo estimular a un organizacion enfocada al mercado

local para aprovechar al maximo las oportunidades de

crecimiento en el “btraniero.
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Como combinar ael modo  mas sficients ]l conocimiento
del producto v de la zona geografica para coordinar
las Dperacicnes a escala mundial.

Cémo coordinar las actividades de las unidades en otros
palises v dejar que retengan su  identidad

nacional. (25)

La mayoria‘de las multinacionales grandes tienen cierto
grado de Pegionalizac10n\ an =N estructuras
organizacionales., Er este aspecto, su estructura esta
basada en lineas de productos, funcionales o matriciale. La
siderurgica Armco Steel, por 2jemplo, utiliza una
organizacion geografica basica modificada para dar
importancia a la coordinacidn mundial de sus productos.
Todos los productos Armco con petencial impoﬁtancia
internacional estan agrupados en Armco Enterprises. La
division internacional se encarga de las operaciones de 27
afiliados 2n el extranjero; maneja los programas de
)licencias internacionales y las wventas de exportacidng
manelia los programas de licencias internacionales vy las
vantas de sxportacion. lLas unidades de operacidn en cada
pais fienen gran latitud en la comercializacion de los
productos Armco locales. Cada operacion no sélo se adapta a
las condiciones locales, Sino gque tambien actua como centro
de utilidades.

Armco e85 sOlo un ejemplo de wuna compalfia multinacional
bien organizada. No hay estructura capaszr de resolver todos

log problemas internacionales. Depende de 1la filosofia de
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la empresas n cuanto a centralizacion,

humanas v fisicos v su acervo de a2xperiencia

gde sus recursos

internacional.
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CAPITULO XIII

MARKETING INTERNACIONAL

FRED DAVIES, M.A. (Oxon)

La empresa gue inictia actividades a escala internacional se
ve enfrentada inmediatamente con una serie de problemas con
ilos gue no estd habituada. Algunos de ellos tales como
problemas tributarios, relaciones industriales,
regulaciones legales 1 gubernativas s2ran  nuevos v
requeriran la presencia de expertos 2n esas materias. Sin
embargo, otras cuestiones como 2l tamafio 2 importancia del
mercado, la situacidn compétitiva ¥y la estructura de la
rentabilidad coste/precico son problemas gue le son ya
familiares en el mercado nacional si bien aparecen ahora en
un nuevo medio ambiente. Estos problemas son también los
del fabricante local con el que la empresa va a entrar en
competéncia. Ambos tienen gque resolver los mismos problemas
Yy par lo tanto, no esta fuera de lugar para la empresa
considerar SUS actiyidades de marketing a escala
internacional como la suma de operaciones de marketing
desarrolladas simultaneamente en un numero de mercados
nacionales en varios paises del mundo.

Esta vision no es un exceso de simplicacidbn,ni tampoco
implica qgue el marketing sea en otros paises idéntico al

marketing nacional.No obstante, puede este enfogue servir




para colocar‘ el presente tema en una perspectiva adecuada.
S5in embargo, todo lo gue se ha dicho acerca del marketing
en general tiene aplicacion cualquiera que sea el producto
o el mercado. La consideracion fundamental es la de gue el
“"marketing mix" >(1) gue fue aplicado para &1 marketing de
un  producto =1} el mercado nacional necesitara ser
reconsiderado y sin duda alguna modificado cuando llegue el
momento de introducirlo en mercados extraieros.

Esto es muy importante.El marketing internacional al
ampliar el tamafo y la wvision ofrece la Dportun;dad de
practicar una variedad de téﬁnicas de harketing Y orequerira
incluso algunos cambios v adaptaciones. Dentrao del mercado
nacional wuna maguina-herramienta puede introducirse con
gxito en el mercado apoyada y respaldada por la reputacion
de medio siglo hasta el extremo gque se ha convértido en
sindnimo del producto genérico.For 21 contrario.en los
mercados de otras nacionales la empresa tendra que
esforzarse pcf establecer esta reputacion y aceptacion y
para ello el "marketing mix" necesitara ser revisado.

Un segundo punto gque se desprendes del concepto de
marketing internacional como 1a suma de operaciones en
distintos mercados nacionéles llevadas al extranjero, es
que adqquiere un caracter esencial desde el principio el
tener wun plan  claramente establecido de la estrategia
total. Muchas decisiones generales no pugden tomarse
aisladamente sin haber considerado antes las implicaciones'
que ftendrian en otros mercados. Estas decisiones comprenden

apartados referentes a publicidad, diseflo v planeamiento




del producto, imagen de la compaffia vy obilietivos de
participacion en el mercado. Todas ellas exigen tener en
cuenta un considerable numero de factores.

EVALUACION DE LA POSICION EN EL MERCADO

8i la empresa desconoce la verdadera importancia de un
mercado entranjero, muchas decisiones operativas resultaran
puramente aleatorias. La complicacion puede ser mayor de lo
gque la compaffia crea v ello puede efectuar las decisiones
que se tomen.

Un fabricante de magquinas de oficinas gque tenia wuna
compaffia subsidiaria europea, no se dio cuenta de que en
los dos primeros affobs de actividades habia alcanzado un
tercio del mercado y se habia convertido en =21 lider de
precio para una maquina de calidad determinada. Siguid
considerando marginal el mercado aleman, entrd en guerra de
precio de mdquinas menos complicadas y puso en peligro la
posicidn establecida gue habia conseguido.

Una wver iniciado un camino concreto de accitn no
resulta facil cambiar de ideas vy de estrategias v, sin
embatrgo, es importante tener un obietivo explicito para las
operaciones iniciales. Fuede ser preferible operar con un
plan no tan perfectamente desarrollado a no tener ningun

plan &n absoluto.
FLEXIBILIDAD

El considerar la flexibilidad de accion tambieén
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afectara considerablemente las decisiones en el campo
internacional. La flexibilidad puede resulfar muy limitada
por el mismo marcado (el fabricante de maguinas contables
antes citado =sstaba Pealmente limitado en tal sentido como
resultado de su politica de productol). La solucidn en su
caso  pudo muy bien consistir en ampliar la situacion: salir
de una situacion de rigidezr aumentando su linea de
praductos en el mercado.

Consideremos, sin embargo, como puesde funcionar la
situacion opuesta. Un fabricante americano de'automdvil gue
en su pais es lider de precios, no podria reducir los suvos
sin poner en peligro el mercado. No obstante, en un pais
europeo en el qgue alcanza solo un cuatro por ciento del
mercado con wuna ventaja de precio 25 donde le resultaria
posible ofrecer reducciones de precio, en vez de recurrir a
una costosa campafia de publicidad (gue hubiera sido la
opcion correcta en su mercado nacional) como un medio de
expansionar su mercado.

En las operaciones internacionales la flexibilidad
puede resultar restringida por la competencia. Muchas

empresas que actuan en el campo internacional lo hacen sin

¥ «i -
considerar ni la magnitud ni el enfoque de la competencia ¢

extranjera. Un competidor extranjero pueds 2legir un tercer
marcado como escenario para una demostracion del poder gue
resulta critica para las actividades desarrolladas por una
compaffia pacional. Es necesario un cuidadoso andlisis de la
situacion para precisar 51 aguella al parecer lucha local

corresponde  realmente a parte de un programa  agresivo

gt ot g ™



internacional. Este tipo de analisis no podria hacerse a no
ser gue las operaciones internacionales se realice de
acuerdn con uwuna estrategia planeada, gue de ser captada
puede limitar la flexibilidad de las operacionss en un
mercado extranjero.

Tambieén la flexibilidad de operaciones en los mercados

wteriores pueqe resultar afectados por la naturaleza de
lag operacionss gue se desarrollan en 2] mercado nacional.
Sé puade ilustrar 1o anterior con ‘un caso en el que se
desarrolld una imagen de calidad que resultd seriamente
daffada por los esfuerzos QE marketing de un producto
inferior 2n un  mercado Htranjero (mercado importante v
apetecible guizds en otras circustancias).

Este breve analisis del ambiente en el que se toma las
decisiones sobre operaciones internacionales demuestra
claramente gue se trata de uwna funcidén en la qgue la
coordinacion s algo absolutamente esencial. De ser eésto
cierto respecto a todos los productos probablemente lo es
inciuso mé&s en el caso de los articulos industriales, cuvo
marketing se convierta cada ‘vez mas en un esfuerzo de
equ;po Yy no &n un  trabaio individualista parsonal. For
eijemplo, la fijacion de precios en el mercado sxterior
puede convertirse en objeto de una politica qgue puede
superar sobradamente la experiencia, preparacion vy, sobre
todo, el tiempo de trabajio del empleado alli delegado, v,
cmnseéuentemente, no puede ser tratada por separado. 5i una
firma planea comercjializar con éxito sus productos en otros

mercados, deberia asignar la responsabilidad de las
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operaciones internacionales a uno de los directivos mas

sperimentandos de la empresa. Al hacer esta designacidn,
el titulo de director internacional es preferible al de
director de exportacidn, pues pone de relieve el ambiente
en el gue tendra gue opetrar esta persona.

El escenario internacional es probablemente el area de
los negocios en gue es mas facil confundirse v confundir a
los demas. El1 director de actividades internacionales
necesita  poner en ejercicio todas sus facultades de critica
al cien por ciento para obtener correctamente los hechos v
analizar profundamente todas las situaciones, vy, sobre
todo, no sobrestimarse.

Las decisiones gue un director internacional deberad
tomarr pueden agtruparse en cuatro apartados. Estos tienen
con frecusncia z2ona de coincidencia vy, por lo tanto, es
necesario tomar las decisiones en el ambiente general
sefialado. Estas decisiones son las siguientes: conveniencia
de las operaciones internacionéles, seleccion de mercados,
momento ‘oportuna de iniciar las operaciones, v eleccion de
las formas bajo la gque se desarrollardn estas operaciones
en mercados exteriores.

La investigacion de estos problemas pusde suponer mucho
tiempo haciendo uso de la fuerza de informacion de gue se

)
dispone en la propia nacion. No puesde arg.irse gue la
visita de una persona al mercado extraniero sea gsencial e
imprescindible, ’y el unico medio para desarrollar alli
aperaciones' fructiferas., Lo cierto es gue 2]l uso de las

fuentes de infaotrmacidn por un lado, y la visita personal



par  otro  son esenciales para formarse una correcta idea de
la situacion con vistas a sacarle 21 maximo provecho.

Las fuentes de informacicon son  abundantisimas en el
Reino Unido. Se pusde tomar contacto con las oficinas
regionales del Board of Tfade, con  los departamentos
extranieros de los Bancos m.s importantes, las Camaras de
Comercio v organizaciones naclionales de comercioi; también
las embajadas y consulados de los paises extranjeros
contribuiran & enfocar la operacion en la direccidn
adecuada.

A pesar de gque el Capitulo VI, que trata de
investigacion comercial de articulos industriales, esta
dedicada a los mercados nacionales. las teécnicas alli
descriptas, modificadas para adaptarse a las circunstancias
particulares de cada pais, pueden facilitar informacion de
considerable impartancia para la toma de decisiones en las

operaciones internacionales.
APERTURA DE MERCADOS INTERNACIONALES

La decisidn de apertura a mercados internacionales
deberia ser tomada por la alta direccion de la empresa, si
bien por otro lado ésta solo podria decidir después de un
cuidadoso analisis de las condiciones reinantes. Se trata
de una decisidn importante que debe ser tomada una vez en
la wvida de cada empresa que negocie con 2l extraniero y
que, por otro  lado, requiere la misma atenciédn y cuidado

que el lanzamiento de nuevos productos en &1 mercado




nacional durante la vida de la compabia.

Debe hacerse constap que ciertas compaffias no realizan
en absoluto operaciones internacionales, pues xisten
productos manufacturados para el mercado nacional que no
tendria aceptancion en el extranjero, y por otro lado, no
todas las empresas estan preparadas para expansionarse en
2l ambiente del mercado exterior. For lo tanto, el primer
requisito indispensable para poder tomar esta decisidn tan
crucial es revisar los medios de que se dispone en aqguel
momento.

En primer lugar debe considerarse la compabia en si
mismas (Que recursos tiene para iniciar operaciones en el
extranjera? Esta revisicon necesita tener en cuenta no
solamente los recursos de produccion para determinar gué
volumeﬁ de fabricacidn puede ser egpecificamente destinado
a ser vendido en mercados exteriores, & suministros
repetidos vy a recambios, sino también tener presente la
organizacion de la empresa en si misma. La compaffia que
entra en la esfera de actividades internacionales necesita
fuentes adecuadas de financiamiento, elemento humano
suficiente y la necesaria habilidad empreasrial para lograr
conducir la totalidad del provecto a una conclusién
provechosa. Esto puede significar‘ gue ciertos recursos
tendran gue ser detraldos de otros campos de actividades de
la empresa. También deberd ser conocido con precision el
coste de esta redistribucion. Ciertamente, en esta epoca la
compaffia necesitarda identificar y revisar los factores

influyentes en las rentabilidad de sus operaciones actuales




con vistas a decidir el efecto gue pudiera tener sobre la
rentabilidad actual la decision de rtenderse a otros
mercados, tanto en las perspectivas de corto como de largo
plazo. Serd necesario ir mds lejos y revisar los objetivos
generales tales como participacion en el mercado., tasa de
crecimiento y rentabilidad sobre la inversion resultante.
Naturalmente, tampoco pueden tomar estas decisiones sin
considerar 1os factores externos. Entre ellios los
predominantes S0n las condiciones competitivas de la
industria vy las actividades de las firmas competidoras. La
decisidon de iniciar operacionés internacionales puede venir
dictada por la accidn de un competidor gue ha dado este
paso por 51 mismo. Alternativamente la decisiéon de
adelantarse al competidor en mercados exteriores debe ser
considerada i con ello se le reduce su Tlexibilidad de
operar. La 1ugha actual bor el mercado mundial en el campo
de los computadores puede ser comtemplada en este contexto.
A continuacidn cabe considerar los factores que redean
el producto. La actuacion en 21 mercado nacional podra ser
de alguna guia para medir la capacidad exportadora de la
firma, pero teniendo siempre presente gue la experiencié en
el mercado nacional no es necesariamente valida al
compararla con las condiciones internacionales. S5in
embargo, un producto gue tenga busna aceptacién en el
mercado nacional, tendra en principio mejores perspectivas
que otro que se enfrente con dificultades en el propio

mercado. La situacidn 2n 2l mercado nacional seréa
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también wna guia para conocer la posible demanda por medio
de la identificacion de los usuarios vy del desarrollo
industrial del gue este producto forma parte.

Debe destacarse que estas decisiones noApueden tomarse
aisladamente, sino sdlo en relacidn con el programa de
desarrollo y lanzamiento de productos de la compaffia, asi -
comd 21 programa  para introduccidn de un nuevo pﬁoducto.
Tendrda aguil gran importancia la oportunidad en el principio
de cada etapa.

En este punto la compafia deberia prestar atencicn al
soporte gque podria ser necesario para sus productos en
mercados xtrajeros. Una pieza de una maguinaria complicada
vendida en el mercado nacional altamente industrializados
puede tener para el cliente wna adecuada distribucidn vy
delegaciones de servicio a su disposicion. La distribucién
fisica vy el servicio al c¢liente quizd no existan en
territorios menos desarrollados vy, por tantb, tendran que
establecerse. Incluso en territorio muy desarrollados, un
requisito previo para la venta en estos mercados es la
puesta en marcha de un adecuado servicio de posventa, en el
caso de gue el producto vendido asi lo reguiera.

Este breve andlisis del tema basico de iniciar
operaciones en metrcadosexteriores demuestra la importancia
de gque la compabfla aborde este asunto con un emfogue
correcto. La determinacion de examinar toda la futura
palitica hasta sus ultimos objetivos es tan esencial como

la fijacion de estos objetivos finales desde el principio.




SELECION DE MERCADOS

Habiendo tomando vya la decision basica de iniciar
actividades a escalas internacional, y antes de decidir la
adopecidn de un meétodo, debe considerarse la seleccitn de
mercados.

Al decidir la salida a mercados exteriores se
examinardn la capacidades disponibles, factor éste decisivo
en seleccidn de mercados en general v en la decision de
cudntos se van a bordar. La importancia de tener "stocks"
adecuados del producto para atender demandas anticipadas,
asi como la provisidn de piezas de recambio nunca son lo
suficientemente destacadas.

For lo tanto, es claramente deseable mantener una busna
distribucion en mercados wteriores, especialmente en una
situacidn mundial en la que los controles de importancia de
cualquier tipo pueden ser impuestos Papidgmente Yy  sin
previo AViSsO. Algunos factores son evidentes en la
seleccidn o} eliminacion de posibles mercados. Deben
examinarse las normas .y reglamentos vigentes del gobierno
que afecten al productor tanto en el mercado extranjero
como an el nacional. La prohibicidon de exportar articulos v
materiales estratégicos a ciertos paises eliminard a
determinados mercados, mientras. que los CUpos de
importacion, 'tasas elevadas aduaneras., leyes "anti-dumping"
Y procesos  rigurosos de  valoracion o admision, pusden
cerrar la puerta a otros. En este aspecto, =21 director

internacional deberia investigar la existencia de




reglamentaciones sobre los standars de cada nacian o los
reqgquisitos xigidos por los suscriptores vy calcular el
coste de las modificaciones necesarias en 21 producto para
adaptarlo a estas exigencias particulares.

Otro requisito basico para la introduccidn con éxifo en
un pais extranjero debe ser la consideracién de que la
economia de aguel pals hava alcanzado en su desarrollo un
estudio adecuado para sdportar 2l prqducta 2N S8 aspRCctos
auxiliares. El1 nivel de educacidn y entrenamiento de los
que lo han de manejar es un importante factor, asi como
también la capacidad de proporcionar instalaciones v
servicios dg posventa por sus propios medios y su propio
2lemento humano. La opéracién en mercados exteriorss puedean
acarrear la necesidad de obtener estos servicios y otros
adicionales Tfinancieros y crediticios en el caso de gue
deba crearse el mercado para este producto. L.as
comunicaciones, tanto entre el mercado nacional y el pais
axtranjeroc coﬁo dentro del propio marcado extranjiero,
alcanzan importancia vital en este estadio.

For otro lado debe ponerse mucha atencidn para evitar
que este andlisis permanezca estatico. Lo que se ha
evaluado en el campo internacional, como en cada problema
de marketing en el mercado nacional, es el mercado gue
puede ser creado para el producto mas gue el mercado ya
existente. Lo interesante esta en los factores que
condicionan el desarrollo del mercado v en los mercados
potenciales.

El volumen del mercado debe acaparar wun interés
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primordial. Es decir, lags estadisticas de produccidn,

consumo &  importanciones deben ser examinadas, haciendo
previsiones ' para determinar las tendencias del futuro.
Raramente se inicia una actividad empresarial o negocio sin
un intento de planeamiento o previsidon, Yy precisamente
porque la operacion se desarrolla en un medio ambiente no
hdbitual el wso adecuado de la informacion estadistica
puede ser mads critica en el campo internacional.

‘ Este es un tema muy amplio gue aqui nos vemos obligados
a tratar brevemente. se subraya la importancia de escoger
los hechos significativos v la paralela importancia de
tener en cuenta 21 factor tiempo. Resulté facil conocer el
tamaffo normal de wn mercado vy pasar inmediatamente a una
conclusidn sobre &1 futuro tamafio de este mercado (sin
relacionat los datos estadisticos con el estadio de
desarrollo de cada mercado separado para productos
diferentes).

Un andlisis completo del volumen de un mercado
potencial péra equipo industrial no confundird la cifra de
consumo con la de la cantidad de propietarios; tampoco
confundira el tamaffo geografico del mercado con su
importancia econdmicas ni las cifras de importancién con el
potencial de importancidn, incluyendo 21 peligro de wna
politica de sustitucidn de importaciones. asi como si el
mercado es abastecido locamente 0 oo medio de
exportaciones. En  un mercadoren crecimiento hay el eterno
problema y peligro de exceso de produccion, como hemos

visto para el mercado europeo de aplicaciones electricas.
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El responsable de DpEP&Cloneé internacionales que esta
haciendo la prevision de acontecimientos futuros necesita
conocer con claridad gue factores se han uwtilizados v gue
hipotesis s han admitido para pronosticar 21 futuro
crecimiento; gue impacto han  logrado vy  cuanto durardan.
Similarmente, 2n un mercado en rapido crécimiento, la
comnpatencia SEra probablemente‘ mas acusada Y las
oportunidades de beneficio mas distribuidas.

5i se hace cuidadosamente, la eleccidn de mercados no
es un trabajo facil porgue no solo se trata de evaluar el
potencial del marcado, 31N tambieén de cifrar la
oportunidad de benericio futuro. En esta decision pusede
ayudar un analisis de los factores en pro vy en contra,
preasentes en cada uno de los mercados considerados. Con
esta finalidad, los siguientes factores son algunos de los
gue necesitan ser cuidadosamente examinados en el contexto

del producto en cuestion

Ingreso.~ Aquel punto en el gue el producto o servicio
industrial a vender coincide con 1 mayor numero de

compradores gue pueden aceptarlo.

1

Grado de desarrollo.- Se puede obtener comparaciones

|

' |
interesantes con otros paises que havan superado va el

mismo grado de desarrollo. A

Saturacion.- En particular, la posibilidad de exceso de

capacidad.




Reposiciaon. - Facilmente =1 subestima la demanda
potencial al evaluar el futuro mercado basandose s6lo 2n el
pﬁocesc comin de desgaste. sin ftensr en cuenta la posible
difusion del producto por el usuario vy =21 grado en gue
puede Pemplézar A otros productos. Este factor de
sustitucion puede {tener wna primordial imporitancia en el
desarrollo de mercados con creciente nivel de vida vy mayor

uso de equipos productivos mas complicados.

Cambio tecnoldgico.—- Resulta dificil evaluar el impacto
del avance tecnoldgico, especialmente al poder incluir un
principio de aceleracidn en 2l uso de productos intermedios
y materias primas. Las ventas de materiales de envase a los
usuarios finales, de productos de caudcho sintético a la
industria del automdvil o de variados productos pléasticos a
la industria textil puede ilustrar este punto: si bien el
usuario final es una industria en expansion, el prooveedor
intermedio gquizd sSe expansion® mas de prisa. Es importante
identificar las industrial ogue en los paises extranjeros
estdn relacionadas con la propia vy analizar entonces su

nivel de desarrollo tecnoldgico.

Oportunidad en el tiempo.- En todas estas decisiones es
siempre importante. Afectar la decisidn de acudir a
mercados extranjeros cuando €stos reciben la consideracion
de una parte de la estrategia internacional de marketing;
afecta la entrada en uwun mercado exterior que sufre una

carestia de un producto, incluso si ella significa la




restriccidn del mercado nacional: igualmente, para
neutralizar la flexibilidad de las operaciones de
competidores internacionales.

La consideracion de la oportunidad del momento afecta
también al acto de seleccion de mercados., puesto que en
“varios paises con diferentes niveles de desarrollo el
momento adecuado para entrar a un pais no tiene por gué
coincidir con el de otro pais.

£l hecho de considerar el tiempo alcanza extrema
importancia cuando se ha decidido la manufactura en el

tranjero de alguna materia prima, como, por ejemplo,
productos quiﬁicos, Yy para ello resulta esencial 1la
elaboracion de un programa. La industria reguiere una

inversion con elevados costos fijos, s5i bien los costos

operativos decrecen rapidamente con los aumentos de
produccidn y las economias internas de produccion en
escala.

Esta situacion favorece al primero gque acude, pues
puede establecer &1 liderazgo del precio v desalentar al
dltimo \ concurrente, encontrando este altimo pocas
oportunidades para operar.

Los terminos de la situacidn varian al no tratarse ya
de materias primas, ;ino de productos mds diferenciados. En
el caso de las materias primas el esfuerzo de marketin se
centra mas en 1la naturaleza de las actividades a largo
plazo. For el contrario, hay mag factores a combinar en el
"marketin mix" de un producto mas diferenciado gue tiene

caracteristicas que pueden ser expglotadas. El precico, gue




en un caso puede ser un factor importante, puede no serlo
tanto - como la regularidad de entregas o el servicio de
posventa. La produccion en gran escala con elevados costes
fijos puede no ser la caracteristica dominante de la
industria, que ees posible este identificada por unidades
mas pequefias, a base de un sub contrato para la fabricacién
de componentes compleios en 1os que intervendran obreros
especlalizados. El fabricante de coches, instrumentos o
motores eléctricos puede, sin embargo, darse cuenta de gue
tiene uwuna mavor flexibilidad en cuanto al tiempo que los

emprasarios productores de productos guimicos.
ORGANIZACION DEL. MARKETING INTERNACIONAL

Finalmente entra en consideracion el "coHmo operar" en
las operaciones internacionales. Hay muchas maneras de
resolver este' problema particular sin poder sentar normas
generales. Las circunstancias de cada caso dictaran la
organizacion adecuada vy esas circunstancias incluiran la
naturaleza de la estructura de los esfuerzos de marketing
en un mercado extranjero determinado.

La organizacion puede tomar toda una gama de
compoéiciones diferentes, desde una compaffia filial
radicada en el extranjero hasta el empleo de distintas
clases de intermediarios, una compabia extranjera propia o
completamente autdnoma,una "joint venture', un acuerdo de
licencia o alguna forma de exportacion directa desde el

mercado nacional. La compaffia extraniera puede ser sélo una




distribuidora comercial o ser también productora. Esta
compaffia pueae sar de nueva creacion o puede ser adguirida
globalmente. Esto ultimo supone la adguisicion del factor
humano Va existente ademés de los elementos fisicos
(fdbricas, instalaciones, oficinas, etc.).

los articulos industriales gue con frecuencia se apoyan
ampliamente sobre un eguipo de ventas y gue a menudo an de
ser “"motivados" vy Tempujados" a travées de loé canales de
distribucion por el personal de ventas o por los esfuerzos
de los intermediarios, regueriran  un  mayor  apovo de la
campaffia central. El tipo de contrato de agencia no seréd el
mas adecuado para su introduccion.

A continuacion se indican algunas sugersncias que
pueden tenerse en cuenta para decidir de gue forma deberia
de realizarse la operacion.

En primer lugar, la cuestion de la produccion en si
misma v la posibilidad y ventaias economicas del montaje en
el extraniero o su integra fabricacidn alli. La manufactura
en la fabrica nacional o el la planta de una compafia
subsidiaria extranjera ofrece el control de la produccidn,
y la "joint venture" o0 contrato de licencia con un socio

ktranjero ofrece oportunidades para ampliar la linea de
productos por medio de la asociacion con otros empresarios
en una gama completa.

Desde el punto de vista de marketing, es necesario
retroceder al plano original con sus ideas de participacion
de mercado y los medios para lograrlo, para ver como las

distintas formas de operar contribuiran a ello.
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Desde el punto de wvista financiero un contrato de
licencia puede producir WOs INGres0s esCazos mientras gue
la "Jjoint venture" significa beneficios compartidos{ La
compafiia filial radicada en el extranjero significari una
inversidon con posibles recompensas TfTinancieras a largo
plazo, mientras la exportacion directa puede significar
resultados mas inmediatos.

8i la 1investigacidn vy desarrollos de productos va
apoyada por un contrato de licencia o "joint venture“,
puede conseguirse el establecimiento de wuna corriente de
informacidn y mejor desarrollo del producto. En contra‘de
esto se debe tener presente la posibilidad de gue un
acuerdo con otra compafiia autdnoma puesda ocasionar
conflictaos de direccidn v gestion,

lras tregulaciones del Bobierno, en especial las tarifas
vy controles directos, pueden ser a menudos ser eludidos por

alguna forma de participacion extranjera tanto con un

caontrato de licencia como con una "“joint venture" .,
Finalments la forma de arganlizacion necesitard

establecerse de acuerdo con los objietivos generales de la
compafia. Esta es wuna decisidn que no puede ser tomada
aisladamente sino en relacion con el lugar gue ocupa la
compaffia en los mercados nacional y extranieros, junto con
los planes de la empresa a largo plazo sobre una
especializacion internacional de prodqctos.

En ' las operaciones de exportacion hay una fuerte
tendencia a considerar solo el lugar de destino en el

mercadao extranjiero. 5in embargo, debes tenerse presente gue

s g et e e
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al entrar ] producto en un pais extranjero se producen
ciertaos cambios qgue . afsctan al producto, a sus canales de
distribucidn vy a los medios de venta. Si por una razon
cualguiera una empresa no puede utilizar sus operaciones
comerciales en @l extranjero necesitara  recurrir a mas
visitas desde la central para 1 seguimiento de los bienes
hasta el ultimo consumidor. La eleccion de una organlzacian

tranjera vy su colaboracion aeberia ser considerada no
so0lo como una parte del plan previsto de distribucidon
figsica de los productos en el mercado XEranjero sino
también como un medio para identificar guién decide las

compras y poder comprender asi sus necesidades.
ANAL ISIS DE LAS OPORTUNIDADES EN EL EXTRANJERO

Fara evaluar la conveniencia de entrar en un mercado
extranjero, el empresario necesita ir mas alla de los
Juicios sobre el crecimiento del mercado. necesita conocer
con algun detalle la potencia competidora de  aguella
industria nacional y 1 grado de flexibilidad qgue los
fabricantes nacionales le permitiran tomar. Fara determinar
las Pespuesfas a estas cuestiones fundamentales se ha
ideado un sistema analitico y util: operar con el andlisis
marginal (2. El “margen operativeo" es la diferencia entre
2l precio de venta v el costo de los materiales comprados.
Con esta diferencia los empresarios debe guiar sus
operaciones de produccidn, venta., investigacion Y

desarrollo v cualguier otra actividad relacionada con la

S



distribucidn de productos desde la fabrica hasta 1
usuario, obteniendo simultéﬁeamente un beneficio.

Ern  todo esto no hay nuevo —es un concepto gque se ha
tratado el Capitulo ¥ como "valor afiadido'—-3; lo realmente
nuevo es le empleo sugerido por los autores del articulo
aplicado al andlisis de situaciones de marketing en
operaciones exteriores.

En primer lugar es necesario examinar €] concepto v ver
como  puede ser obtenido. En 21 analisis marginal se pueden
dividir los costos en dos categorias. Los costos
involuntarios consisten principalmente en el minimo de
costos necesarios para producir. Yarian con la escala de
produccion. Estos gastos son e1l precio de entrada vy
permanencia en la industria. Fueden ser calculados por un
ingeniero gque conozca la linea de productos v 1 proceso de
fabricacion vy puede desarrollarse una relacidn entre estos
costos vy niveles variables de produccion o comparando
producciones con diferentes métodos de fabricacidn.

ng costos SON distintos v no tan facilmente
calculables por el investiéador externo. Son dictados por
las estrategias de la empresa, por decisiones tales como la
obtencion de rentabilidades elevadas o la de invertir para
fortalecer la posicidn en el mercado, mejorando el servicio
a los clientes Q estableciendo mejores vias de
distribucion. Sin embargo, es necesario un cuidadeso
andlisis de este elemento del margen operativo si se desea
interpretar correctamente el fendmeno de una rentabilidad

baja ®n una industria creciente. Se puede obtener una




imagen de este aspecto de las actividades de la
competencia, poar medio de sondeos vy entrevistas con
parsonas informadas del mercado para descubrir el tamaftio de
los esfuerzos comerciales, el volumen vy la naturaleza de
las promociones de ventas, la naturaleza de los contratos
de distribucion y' 2l grado de servigio vy asistencia
técnica. El andalisis de las publicaciones sobre Memorias de
resul tados dé competidores, en caso de gue puedan obtenerse
informes comerciales u otra documentacion financietra,
arrojaran luz sobre la estructura de gastos discrecionales,
incluvendo el beneficio.

El limite inferior del margen operativo, es decir., el
costo de los materiales, puade ser determinado
objetivamente al igual gue también puede conocerse el
precio de venta.

Al combinar todos estos factores se logrard una cifra
bastante aproximada gue facilitarad la planeacion v
permitira establecer las condiciones para introducirse en
un  mercado. For encima de todo permiten a la compalia
estimar el grado &n gue lo lideres de precio pueden dictar
una politica sobre éste vy si.semejantes condiciones dejaran
un  margen operativo suficientemente amplio para permitir el
crecimiento.

La posicidn de la cumpaﬁia. intentando entrar an la
esfera internacional, en competencia con otras firmas va
establecidas o que estan considerando una accién similar,
gueda ahora mas clara. la situacion debe permitirle Vivip

con este margen impuesto por las politicas de precio de sus




competidores vy a la vez debe ser lo suficientemente amplio
para permitirle su desarrollo.

Fueden establecerse ciertas reglas cuvo simple cardcter
no habria destacado en un . andlisis mdss superficial. La
condicidon de entrada mas importante e que los obijetivos de
marketing iniciales de la compafia permitan margenes
discrecionales y suficientes para supervivir vy mantener los
obhjetivos de crecimiento o desarrollo. Con ello se subrava
la importancia de 1o gue se diio de establecer un plan
subsidiario desde el principio de la operaciéon exterior,
decidiendo sobtre los obietivos de participacion de mercado
y sobre la produccion y esfuerzos comerciales necesarios
para lograr tales objietivos.

Una segunda regla consiste en hacer un andlisis en
profundidad de la posicion de la compabia respecto a la
firma lider de la industria vy sstimar, por medio de su
estructura de gastos involuntarios v discrecionales, su
capacidad de reducir precio y su posibilidad de sobrevivir
a la eventualidad mds adversa.

En general, cuanto mas amplio 25 el margen. mejor es la
oportunidad para entrar en un mercado extranjero.

Volviendo ahora a la cuestidon de seleccionar Jlos
mercados en gue conviene entrar, puede seguitrse el mismo
proceso. Comparando los margenes de compafiias en diversos
paises vy utilizando los margenes nacionales, es posible
evaluar oportunidades en varios mercados extranieros, dando
por  supuesto que se tienen en cuenta los posibles ajustes

de productos y la disposicidn de medios de transporte.
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También, en cuanto al tiempo v a la forma de
participacion ., en el mercado exterir, puede verse como puede
ser usado este esguema de trabajo para la decision de
exportar desde el mercado propio o fabricar en otro mercado
v para decidir el momento de entrar en &1. La flexibilidad
del recién llegado sera mavor si los lideres de la
industria existente estdn empefados 2n mantener sus precios

o si se pueden pronosticar reducciones de precio analizando

los costos involuntarios de la compabia lideres.

CONCLUSION

Mientras las operaciones internacionales de marketing
compranden el marketing desarrollado an un mercado
nacional, por otro lado presentan caracteristicas propias.
A menudo el grado de riesgo es mavor la decision no puede
ser tomada por separado sino que debe tomarse como una
parte del plan general de wmarketing. La zaona de riesgo
pusde reducirse conciderablemente por medio de un andlisis
cuidadoso de la situacidn toral, que comprenda el empleo de

una determinada estrategia.

La expariencia que se adguiere en la altamente
competitiva atmodsfera del mercado gxterior puade
normalmente sepr aplicada en el mercado nacional. E1
contacto cdnsta con las actividades de compaMias

extranjeras produce con frecuencia ideas nuevas en el
desarrollo y uso del producto. Ciertamente. el campo

extraniero suele ofrecer numerosas ocaciones para gue el




especialista en marketing pueda desarrollar sus actividades
de una manera interesante y original, cosa no siempre

posible en el mercado nacional.
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UN PLAN MERCADOTECNICO PARA LOS MERCADOS EXTERIORES.

L.as grandes fluctuaciones covunturales en la economia
mundial vy los rapidos desplazamientos de mercados que se
estan produciendo desde hace afios. hacen patente de una
forma alarmante, ia insuficiencia e inadaptacion, en la
mayvoria de los CAas0s. de las astructuras de
comercializacion espaffiolas en los mercados extr#niercs.
Insuficiencia pofque no corresponden a nuestro  real
potencial de explotacion ~Egpaifa e el décimo pails
industrializado~- ni  al volumen de exportaciones realizadas
en los dltimos afos, e inadaptacion debido a que todavia
hoy kisten muchas empresa gqgue cansideraﬁ la exportacion
comt wuna medida de emergencia para evacuar ;tocks 0 bien el
aprovechamiento de una oportunidad que se les brinda desde
fuera sin haberla buscado.Con este criterio se recurre a
unas formulas de comercializacion indirectas cuyva falta de
agilidad frente a los cambios, y frente a la competencia,
tiene como consecuencia =1 hecho mas peligroso gue puede

istir para una empresa: €l Nmo dominar su mercado: dediarlo
en manos de alguien cuyo objetivo no puede ser otro que el

sacar un beneficio a corto plazo. Las consecuencias son

Qraves:

Desde hace affos, . nuestra balanza comercial es
deficitaria: en 19753 la cobertura de
axpoartacines/importaciones eran del 47 .3&%, sHlo

ligeramente superior a la de 1974, v en gran parte debido a

las severas medidas restrictivas de la administracion para

R



frenar las importaciones.

Nusstra penetracion en los mercados exteriores es débil
(exepto en el sectér agrarios, s1 comparamos las cifras
totales de importaciones por nuestros principales
compradores con la participacion espafola en ellas.

Las emocvtacibnes aspaffolas en relacion al PNBE son muy
inferiores v gue en otros pnaises considerados
industrializados.

i ademas tenemos en duenta gue el peso de la economia
dnacional en nuestro pais recae en las peguefhas v medianas
empresas gue normalmente disponen de medios limitados,
podemos apreciar la verdadera envergadura del problema. Y
sabemos iqualmente gue sin la iniciativa del empresario, la
administracion, con todo aparato legislativo para apovar vy
fomentar la exportacion y regular las importacioness, no
puede solucionar este problema. Esta iniciativa del
empresario, deberia estar bésada én l1a conciencia de la
funcion crucial gque Jjuega el comercio exterior en el
desarrollo de un pais y mas en el caso de Espaha gue dene
salirse de su altual situacidon ambigua de pais menos
desarrollado, B al gue el exterior impone sus condiciones en
los intercambios comerciales, para convertirse en un pais
con productos vy  estructuras de comercializacion que le
parmitan vender dende guiera, des decir, donde sxistean
reales posibilidades de futuro.

Esta transformacion del pais ha de dejar de ser una
idea wtdpica, ya que hay unos caminos muy concretos para

lograrla: las realizaciones de las emMpresas, y
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concretamente, en el caso gue tratamos, en su Taceta de
comercio exterior.

Ellos requiere, ante ftodo un profundo cambio de
mentalidad: considerar la exportacion como un fin en si vy
no  como  un negocio coyuntural v con tal, enfocarlo de uﬁa
forma cientifica apovada por unas técnicas absolutamente
necesarias ante la compleiidad de la problematica.

No gueremos hablar agui de las técnica, sino exponer en
lineas muy generales los distintos aspectos gue influyen de
una Tforma decisiva en el planteamiento que toda empresa
debe hacerse antes de tomar cualguier decision respecto al
comarcio de exportacion, siempre bajo la premisa que el
objetivo perseguido es la penetracion vy permanencia en el
mercado exterior con una estructura comercial que asegure

la continuidad v la rentabilidad de las expotrtaciones.
Andlisis de la empresa

Una idea clara sobre su posicidn en el mercado nacional
y las perspectivas del mismo su capacidad de produccion,
sus politicas de expasibn._ s estructura de costos, su
producto, sus posibilidades financieras, etcetera. no dara
la base necesaria para el enfogue de las pretendidas
exportanciones. La informacion sobre las ayudas que se
brindan a los exportadores por parte de la administracion

hacienda, bancos, etc., deberia complementar este anilisis.

Andlisis del producto




Fara wna peqgueffa o mediana empresa normalmente no es
rentable imponer su  producto en un mercado, por lo que en
general se opta por adaptar el producto al mercado.siempre
vy cuando el coste, de tal adaptacion esté analisis del

producto del abarca varios conceptos:

La calidad, tanto técnica como de uso al consumidor al
gque wva destinado, vy mas en el caso de Espaha gue todavia
lucha contra uwuna imagen de producto barato v de calidad
mediana. Lo primero vyva no es verdad, y lo segundo guiza
debido precisamente é una falta de adaptacion . El aspecio
calidad tambien incluve servicios de preventas y postventa,.
La presentacion de producto, sobre todo cuando se trata de
producto consumo ha de adaptarse a los gustos v costumbres
del pails receptor.Ello puede implicar hasta un cambio de

marca en los paises receptores.
Analisis de precios y margenes.

La estructura de costos de una empresa permite una
fexibilidad. muchas veces de saprovechada y muchas veces
decisiva ante la competencia. sin infringir las
regulaciones existentes sobre el equilibrio de precios de
venta interiores y precios de exportacion v sin sacrificar

el margen.

Capacidad de produccion.




Si la propia capacidad de produccion resulta
insuticiente, wisten posibilidaddes de_subcontrata¢idn Y
de agupaciones que en muchos casos llevan consigo otras
ventajas de orden Tiscal, wnidad de imagen, reparto de

.

costos de la comercializacion.etc.

Seleccidn de mercados. ‘

Conociendo va las posibilidades de la empresa vy de su
producto, estos datos en muchos casos dan una primera
orientacion para la seleccion previa de los mercados de
destinps. No obstante. un analisis del tamafo, del mercado,
sus caracteristicas y su evolucion es impreécindible para
determinar si éste realmente ofrece las posibilidades
deseadas Yy necesarias para el buen desarrollo de nuestras
»explotaciones. Este analisis estara basado principalmente
en los factores

Seagraficos (clima, orografia, etc.).

Foblacion (costumbres, nivel de vida,desarrollo
demografia,etc.).

Industria (grado desarrollo, evolucion’.

. Intfraestrutura (cohunicaciones, S2rvVicLlOs) .

Gobierno (tipo, estabilidad, politicas comerciales y
monetarias, etc.i.

Si los datos que hemos recogido en esta primera etapa
de investigacion nos confirman gue existen posibilidades
para alcanzar nuestro objetivo, pasamos va a estudiar unos

aspectos muy especificos enfuncion del producto gue




pretendemos exportar:

Barreras comerciales (aranceles, impuestos,

contingentes, etc.).

Barreras no comerciles (prescripciones técnicas de
calidad, de marca, sanidad, etc.).

Datos econdmicos de produccion v consumo, importaciones
vy exportaciones.

Frecios medios, Yy un  analisis del precio de nuestro
producto en el mercado seleccionado (FOR, transporte,

seguro gastos de despacho.etc. ).
Determonacidn de la estrategia.

Un detallado analisis de la competencia, Su

importancia, evolucion vy distribucidn nos permitird sacar

unas ptrimeras conclusiones sobre la estrategia de
introduccidn 'y comercializacidn de nuestro producto
enfuncion de SUS caracteristicas Y las exigencias
especificas del mercado. Este analisis estara

principalmente apovado en los aspectos:

Canales de distribuccidtn v redes de venta.

Froducto y marca.

Frecios y margenes.
Fromociones y publicidad.

fAsi como servicios de pre y postventa.




Toda esta investigacion va seguida de un “market test",
una especie de ensayo general. que dara unos resultados
concretos que nos permitiran realizar correccliones en
nuestra estrategia, si fuera preciso, antes de lanzar 21

plan de comercilizacion a gran escala.
Implantacion en @1 mercado seleccionado

Una vez definida la estrategia comercial a seqguir, el
empresario ya tien2 una idea bastante concreta, en funciobdn
de los conocimientos adguiridos v de sus posibilidades de
inversion sobre el montaje de la estrategia parcial o
totalmente. GQuedan automdticamente descontados algunos de
los sistemas usuales a los que acostumbra a recurrir el
empresario TfTalto de conocimientos técnicos e informacion vy
que le pueden solucionar sus problemas a muy corto plazo
pero que no le proporcionaran nunca un  dominio de sus

mercados exteriores a medio v largo plazo.
Agente Distribuidor

Fara la peguefa o mediana empresa Yy siempre que el
producto y el pais de destino lo permitan. la solucion mas
rapida v economica puede ser 1 aprovechar una red
comercial ya existente.En este caso, no obstante. se debe
seleccionar muy cuidadosamente al futuro colaborador,
analizando su organizacion, introduccion en el mercado,

fusrza de venta, situacion finaciera, etc. a fin de




aseQUPaﬁ su Max imo interes Y eficacia en  la
comercializacion de los productos., va gque la empresa no
tiene a priori contacto directo

Con los compradores. para ello es imprescindible te ner

ciertos conocimientos del mercado y de la forma en gque debe
motivarse al agente —-distribuidor.
Nos referimos concretamente a la utilizacion indiscriminada
de ios intermediarios ya s2an agentes locales o
representantes mayoristas o ‘'buyig agents’,cuyo interés
logicamente es directamente proporcional al beneficio que
las transacciones les reportan, pero gue muy raras veces
concuerda con los objetivos de la empresa.

Existen diferentes foarmulas para la comercializacion de
productos en mercados .xteriores, los cuales deben ger
analizados no solo desde el punto de vista comercial y de
costo, sino ademas en sus aspectos juridicos, legales vy
fiscales, ya que todas ellas requieren una intervencion y
participacion muy directa por parte del empresario. puede
haber soluciones intermedias, por etapas, pero creemos que

2]l objetivo comun ha de ser el mismo.

Representantes propios.

Delegacidn comercial y técnica

Fuede ser personal o grupos de personas (en el caso de
que la envergadura de las operaciones hace aconsejable que
sean oficinas de representacion) enviados por la propia

empresa  y/o contratados "insitu", pero siempre muy ligados




a ella v trabajajos unicamente al servicio de la misma,
bajo los mismos objetivos, descentralizado la accion de la
misma. Su laboer esencial es la de abrir mercados,
controlar vy proporcionar ventas, mantener el contacto con
los clientes, establecer propias red de ventas, orientar la
produccion, gestionar los stocks, responsabilizarse del
servicio pre y postventas. Debe de ser personal tecnico

tanto en marketing como en la especialidad de la empresa.
Sociedad comercial

8i las caracteristicas del producto lo xigen v el
volumen de ventas lo Justifica, la comercializaciﬁn
exterior piede dar lugar a la constitucidn en el mercado
seleccionado, de wuna sociedad de comercializacion, de
acuerdo con las normas Jjuridicas de cada Estado.

Serd 6bjeto de un detallado estudio segun las
caracteristicas especificas de cada caso, la forma juridica
de dicha sociedad; si conviene gue en élla participen o no
SOC1I0S el pais de implantacidni si se crea una sociedad
nueva o se compra  total o parcialmente una sociedad va
existente;s si conviene montar previamente un holding a
partir del cual se crean las sociedades en distintos
mercados, etc.

l.a inversion en este ¢aso s naturalmente superior a
otros sistemas. No obstante, no se ha de considerar
unicamente los aspectos comerciales, es decir, volumen de

ventas v margenes, para saber si es rentable, también



incide decisivamente 1 punto de vista tecnico., es decir,
las posibilidades cde tvansformaci@n, de montaje, de
envasado, etc., del producto importado con las ventajas
inherentes gque van desde mayores facilidades de transporte
hasta cambio de origen en vista a su posterior
comercializacidn no solo en el pals de destino, sino en

otros que pertenecen al mismo blogue econdmico.
Venta directa al consumidor

l.a venta directa puede ser la respuesta optima a
nuestras necesidades en ciertos productos, princiapalmente
industriales o muy especializados. La creacidon de una red
de puntos de venta propia paré, potr ejemplo, productos de
consumo es posible, pero precisa de un sistema de prevision
v control muy bien montado vy por ello costoso. Es
imprescindible en este caso un detallado estudio de

rentabilidad previo a toda accion.
Implantacion industrial directa
En el sistema clasico de las multinacionales y se pone

en practica en general cuando las caracteristicas del

mercado de destino lo exigen, vyva sea por su dificil

acceso,debido a su  proteccion xterior, ya sea qgue la
politica del estado favorece la inversion xtranjera a
largo plazo o intervenciones en el desarrollo de la

indistria propia del pais permitiendo importaciones de



materiapero no de productos acabados. También puede ser la
naturaleza del producto la que aconseja la produccion en la
zona de consumo. Uno de los motivos mas frecuentes 28, sin
embargo, simplemente la busqueda de mano de abra barata.
Esta forma de implantaciéon ha de ir necesariamente
precedida de de un detallados estudio de las regulaciones
del pais de destino, sobre las inversiones extranjeras,
tales en su modalidad de aportacion de capital a una
Empresa va existente como cuando se contempla la creacidn

de empresa nueva.

CONCLUSIONES

81 antes hemos mencionado la necesidad de un cambio de
criterio en lo que respecta al negocio de la exportacion,
recogemos esta  idea gue consideramos debe ser el punto de
partida para gque la empresa tome la iniciativa en vez de
sufrit las consecuencias del comercio internacional; para
gue deje de buscar proteccion en vezr de estar preparada
para afrontar las dificultades. Creemos que los momentos
actuales reguieren que los empresarios se lancen en ves de
dejar wvenir las cosas, porgque vender es cada ve:s mas
dificil, pero solo porque reguiere uwn planteamiento
distinto.

Esperamos haber sabido comunicar la idea. ¥ si a mas de
una émpresa paqueffa O mediana los sistemas’ de
comercialiracion gue aqui se han mencionado le parecen

ideas totalmente ajenas a sus propias posibilidades o




descabelladas por su reducida capacidad de produccion e
inversion, gueremos recordar gue existe un abanico muy amplio de
posibilidades de agrupacion de empresas, de subcontratacion
~tanto para productos acabados como componentes del mismo-, de
creacion de TfTiliales comerciales conijuntas, gue no sognifican
una fusion de emMpresas ni, por tanto, peérdida de su
individualidad. Fosibilidades qgue no sdlo permiten 21 repartir
gastos, sino ademas el llevar una politica comercial conjunta,
asegurando una penetracion mas eficaz, canalizaciédn de la
competencia, investigacion conjunta, mejor imagen de calidad vy
marca, Y en muchos casos la obtencion de beneficios fiscales o
crediticiops. De esta forma esta al alcance de todos el hacer
viable vy sobre todo rentable la inversion necesaria para la
creacion de tales estructuras comerciales.

Todos deseamos la integracion de Espaia en Europa v con ello
una mavor participacion en el comercio internacional. pero hemos
de tomar cxonciencia de gque antes hemos de crear una base solida
para ellio, va que sin ella la firma de ningun tratado nos pude
resolver problemas, con los que nos encontraremos sin lugar a
duda en el momento de entrar en el libre juego de la competencia
internacional.

Elke von Zerboni

FUENTE
Enciclopedia de la mercadotecnia. tomo Internacional
mercadotecnia. Ediciones NAUTA:; Barcelona,

Espaffa. 198¢.
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CAPITULO V
APOYOS FPROMOCIONALES

Ob jetivos:

La instrumentacion de los diversos apoyos promocionales
por parte del Banco Nacional de Comercio Exterior, tiene
como objeto principal financiar las acciones de caracter
promocionai a las empresas mexicanas que pretvendan iniciar
o incrementar sus exportaciones.

Las actividades pvomocionales seleccionadas para ser

sujetas de este apoyo Tinanciero son las siguientes:

1.~ FERIAS, EXFOSICIONES Y MUESTRAS EN EL EXTRANJERO.

2.~ ENVIO DE MUESTRAS EN EL EXTRANJERD.

3.~ VIAJES DE PROMOCION COMERCIAL EN EL EXTRANJERQO.

4.~ INVESTIGACION DE FRODUCTO-MERCADO.

.- CAFPACITACION EN EL COMERCIO EXTERIOR.

&.— ASESORIA TECNICA EN EL FROCESO DE
FRODUCCION-COMERCIALIZACION.

7.= ESTUDIOS DE 0 FARA MERCADOS EXTRANJEROS.

8.~ MATERIAL FROMOCIONAL Y DE FUBLICIDAD.

?.~ CAMFANAS DE FUBLICIDAD.

1.~ FROMOCION DE LA INDUSTRIA, MARQUILADORA DE EXPDRTADIDN.

11.- FPARTICIPACION EN NEGOCIACIONES COMERCIALES

INTERNACIONALES.

1Z2.~ DEFENSA DEL COMERCIO EXTERIOR MEXICANO.




A continuaciadn se describen las principales
caracteristicas de cada uno de losa conceptos antes
seffalados:

1.~ FERIAS, EXPOSICIONES Y MUESTRAS EN EL EXTRANJERO.

-Renta de espacio.

~Diseffo, construccion y desmontaje de las instalaciones
para exhibicion.

~Envio v retorno de muestras.

~Transportacidn aérea clase turista (viaje r=adondo para

-~

£ personas).

Requisitos especificos:

~presentar la solicitud v formato 18 dias habiles antes
del cierre de inscripcidn al evento.

~Indicar nombre{s’ v puestois) dell{los}
representante(s) que asistirda(n? al evento.

~Indicar los costos de participacidn en el evento:

#* Renta de espacio.

* Disefo, - construccion Y desmontaje de las
instalaciones para exhibicidn.

* Envio y retorno de muestras.

* Transportacidn aérea.

-Descripcidn de las mouestras.

~Comprobante de inscripcidn al evento.

—~Descripcidn del material promocional gue llevaran al
evento,

Al teérmino del evento vy en los prodimos 18 dias héabiles,




deberan presentars

-Cadula de evaluacidn de participacidn empresarial.

~-Ceédula de evaluacidn de visitantes.

~Informe trimestral del seguimiento de exportaciones
realizadas.

~griginal y copia fotostatica legible del pago por
concepto de:

* Espacio utilizado.

* Diseflo y construccion de instalaciones para
exhibicion.

#*# Envio vy retorno de muestrais).

#*# Factura y taldn del boleto de avién.

2.~ ENVIO DE MUESTRAS EN EL EXTRANJERO.

Actividad beneficiada:

~Costo del envio y retorno de muestras.

Requisitos especificos:

~Fresentar la solicitud v formato 14d dias habiles antes
de realizar el envio.

~Froporcionar costo del envio y medio de transporte que
s@ utilizara.

~Descripcidn del producto: Volumen, peso y precio de la
muestra a enviar.

~-Fecha, destino y destinatario del envio.
En un plazo de 1¢ dias habiles posteriores al envio de las

muestras, deberdn presentar:




~-Cedula de evaluacion genaral de muestras al
extranjero.

~-Seguimiento trimestral de exportaciones realizadas.

-Factura original y copia fotostaticas legibles del

pago del envio y en su caso, del retorno de las muestras.

3.- VIAJES DE PROMOCION COMERCIAL EN EL EXTRANJERO.

Actividad beneficiada:

~Transportacicdn aérea (viaje redondo para 2 personas).

Requisitos especificos:

~Fresentar la solicitud y formato 14 dias habiles antes
de +realizar el viajle.

~Nombre vy puesto de los representantes que realizaran
2]l viaje.

~Itinerario del viaje Y programa de trabajo,
especificando las empresas a visitar.

—E£1 costo del boleto de avion.

-Des;ripcidn del material promocional que utilizaran en

el viaje.

Al  término del viaje v en los préoximos 16 dias habiles,
deberan presentar:
-Ceédula de evaluacion general de viajes de promocién.
~Seguimiento trimestral de exportaciones realizadas.
-Original y copilia fotostatica legible de la factura y

talodn del boleto de avién.




4. INVESTIBACION DE FRODUCTO-MERCADO.

Actividad beneficiada:
~Transportacidn aeérea (viaje redondo para £ psrsonas)
~Hospedaje

~Costo de la elaboracion de la investigacion

Requisitos especificos:
-Fragsentar solicitud vy formato 16 dias habiles antes de
realizar la investigacion.
En caso de que la investigacion la realice la empresa:
-Intinerario del viaje programa de trabajio debidamente

calendarizado.

-Costo de la transportacion aérea y hospedaie.

-Froporcionar nombre(s) Y  puesto(s) personais} que
realizara(n} la investigacion.

~-Detallar las gspecificaciones teécnicas y/o0 comerciales
de los productos a investigar vy las caracteristicas del

mercado de destino.

En caso de que la investigacion sea contratada para ser
efectuada por terceros:

~Nomb re v nacionalidad de la empresa contratada
(curriculum) .

~relacion de actividades a realizar.

-Desglose del costo de la investigacion.

Al término de la investigacion y en los proximos 26 dias




habiles, deberan presentar:
Tratandose de investigacion directa:
~Cedula de evaluacion general investigacion
producto-mercado.
-Seguimiento trimestral de exportaciones realizadas.
~0riginal y copia fotostatica legible de la factura de
transportacion aerea, talon del boleto de aviotn vy
hospedaje.

~Copia del informe de la investigacidn realizada.

Traténdase de investigacion realizada por terceros deberé
presentar:

~Sequimiento trimestral de las exportaciones
realizadas.

~-Copia del estudio realizado.

-Factura original v copia fotostaticas legibles de la

empresa contratada por concepto de estudio.
S.— CAPACITACION EN EL COMERCID EXTERIOR.

Actividad beneficiada:
~Cuotas de participacidn o inscripcidn para cursos,
seminarios o congresos en la Republica Mexicana o en el
“tranjero para dos personas.
~Transportacidn agrea para las personas designadas a
capacitarse en el extranjero para dos personas.
-Drganizaci;dn de cursos v/0 seminarios inherentes al

comercio xterior en la republica Mexicana por parte de




empresas de comercio exterior (con programa registrado en

EBANCOMEXT), confederaciones o agrupaciones de productores.

Requisitos especificos:
En la capacitacijon diresta:

~Solicitud ¥ formato 1¢d dias hdbiles de la
participacidn en el esvento.

~Nombre de la institucidn organizadora.

~Nombre v temario del curso.

~Comprobante de inscripcién al curso.

~Fecha de iniciacison y terminacijon del curso.

~-Costo del curso.

~-Nombre(s) vy puestois) de la(s) personai(s) gue vain) a
capacitarse.

~Costo del boleto de aviéon .

En la organizacion de cursos y seminarios:

~Salicitud vy formato 1 dias habiles antes de la
participacidn al evento.

~-Fresupuesto de ingresos y egresos.

~-Frogramas de trabajo, empresas participantes, nombre y
puesto de los representantes, lugar de realizacion v su
duracion, indicando el horario en el cual sé llevara a caba
la capacitacidn.

~-Indica los objativos' que se persiguen con dicho
avento.

~-Relacidon de ponentes por tema en dicho evento.

Al  termino de la capacitacion vy en los proximos 28 dias




habiles, deberan presentar:
En la capacitacion directas
~Cedula de evaluacion general de capacitacién en
comercio exterior.
—Sequimiento trimestral de exportaciones realizadas.
—Copia del material (didactico) utilizado.
~Comprobantes de calificaciones v asistencia (Diplomay.
-Original y copia fotostatica legible de las facturas

por concepto del

*inscripcidn(as).

*Colegiaturais).

*Talon vy factura del boleto de aviédn.
En la organizacidn de cursos vy seminarios:

~Fresentar informe general del desarrollo v resultados
del curso, incluyendo la evaluacion de los ponentes v los
participantes.

~Copia del material (didactico) utilizado.

~Indicar 21 logro de los Dbjetivos alcanzados.

-0Original y copia fotostatica legible de las facturas

inherentes a la organizacion del curso.

b. ASESORIA TECNICA EN EL FPROCESO DE

FPRODUCCION-COMERCIALIZACION

Actividad beneficiada:
~Cuota de participacion o inscripcion para la asesoria

en la Banca Mexicana yv/0 en 21 extraniero.




~Registro de patentes y marcas en =1 extraniero.

—-fAdgisicidn de muestras en 21 extranjeropara su
producion en 1 pais v posteriob exportacion.

-Estudios para la adecuacion del producto a las
caracteristicas ‘del mercado extranjero en cuanto diseho v
tecnologia.

~Egtudios oara optimizer el proceso de produccion,
incluvendo el diseffo que permita la regeneracitn de una
oferta exportable.

-Estudios para definir estrétegias de comercializacion

de productos en los mercados extrajeros.

Requisitos especificosN
-Fresentar solicitud v formato 1¢ dias habiles antes de

realizar el evento.

Asesoria que reciba directamente la empresa:

~Nombre vy puesto de lai{s) persona(s; gue participain)
en la asesoria.

_Cwriculum vitae de la empresa o profecionista gue
proporcionard la asesoria.

-Tema y programa de trabajo que observe la asesoria
debidamente calendarizado.

~Cotizacidn Y calendario de pagos. Tratandose de
asesoria en el extranjero, se incluird el costo de

transportacion aérea.

Registro de patentes y marcas en el extraniero.




~Curriculo wvitae de la empresa o profefesionista gue
proporcione  la(s) firmal{s) nacionalies) y/o extranjerai(s)
que realizara(n) el tramite.

-Cotizacion detallada del tramite del regidtro vy
calendario de pagos.

—~Comprobar la posible exportacidn.de tecnologia en el
exterios (cartas o intencion) v si es 21 caso, presentar
programas de comercializacidn.

-Demostrar eu Kiste registro o trdmite previo en
mékico de la misma patente o marca.

Adgquisicidn de muestras en el extranjero:

~Descripcion del producto, nombre del vendedor vy
posibilidades de produccion.

~Costo de la muestra.

~Régimen arancelario de importacidn de la muestra.

Realizacion de estudios:

~Curriculum vitae de la empresa o profesionista gue
proporciona la asesoria. ‘

~-Tema y programa de trabajo debiaamente calendarizado.

o

~Cotizacidn de la asesoria y calendario de pagos.

En los prdximos 28 dias hédbiles posteriores a la asesoria

adquirida o del evento de que se tréte deberdn pressntar:
~Cedula de evaluacidn general aplicable a egte rubro.
-Seguimiento trimestral de exportaciones realizadas.

Resumen del desarrollo de la asesoria conforme al




programa de trabajo.
~-Original y copia fotostatica legible de las facturas

del pago total de la asesoria (calendarzacién de pagos).

Registro de patentes v marcas:
__resumen de actividades realizadas po la empresa gue
realizd el trdamite v el resultado o falim definitivo.
-0Original y copia fotostatica legible de los
comprobantes de gastos incurridos en el registro de
patentes v marcas.
Seguimiento trimestral de exportaciones realizadas.
~Fresentar informe sobre los posibles beneficios

adguirudos por el registro.

Adquisicitdn de muestras:

~-Fedimento o boleta de importacion gue demuestre la
internacion de la mercancia.

-0Original y copia de la factura o comprobante de la
c;mpra de la mercancia.

-Original y copia de la factura o comprobante de la
compra de la muestra.

-Beguimiento trimestral de exportaciones realizadas.

Realizacion de estudios:
-Copia del estudio realizado.
—~Breve resumen de la utilidad practica del estudio.
-Original y copia fotostatica legible de la factura del

pago correspondiente con su calendario de pagos.




-Seguimiento trimestral de exportaciones realizadas.
7. ESTUDIOS DE O PARA MERCADOS EXTRANJEROS

Actividad beneficiada:
-Elaboracidn del perfil basico del producto.

~-Elaboracion del estudio de mercado.

Requisitqs especi ficos:

~Fresentar solicitud vy formato 18 dias habiles antes de
realizar el estudio.

-Tema y programa ae trabajo del estudio a desarrollar.

=Curriculom de la empresa que desarrollara el estudio.

-Cotizacidn detallada del estudio y calendario de pago.

En los proximos 2¢ dias hdbiles a la realizacion del perfil
o estudio deberdn presentar:
-Cedula evaluacidn general de estudio de mercado.
-Seqguimiento trimestral de expotrtaciones realizadas.
~-Copia del estudio realizado.
~Original vy copia fotostaticas legible del pago del
estudio, Yy en su caso, de los pagos parciales confoﬁme a su

calendarizacidn de pagos.

8. MATERIAL PROMOCIONAL Y DE PUBLICIDAD

Actividad beneficiada:

~Folletos o catalogos.




—-fhudiovisuales.

~Documentales.

-Videocassettes.

~Inscripciones en revistas especializadas y/0
periddicos extranieros.

Requisitos especificos:

~-Fresentar solicitud y formato 1 dias habiles antes de
la elaboracidn del material promocional.

-Carta compromiso sobre la distribucion exclusiva en el

extraniero del material promocional.

En la elaboracidn de folletos y catalogos:

~Rosqueio (DUMMY)

-Descripcidn de las caracteristicas del folleto
(calidad, cantidad de ejemplares eidioma(s)).

~Anuencia  al banco para que s pueda proporcionar a
eéste el 184 de los ejemplares elaborados a fin de que sea
distribuidos a nivel internacional a través de las
Consejerias Comerciales.

~Cotizacidn de la empresa designada para la elaboracién

del material promocional.

En la elaboracidn de audiovisuales, documentales vy
videocassettes:

~Guidn definitivo.

~Caracteristicas generales del mateial promocional.

(Duracidn, numero de transparencias y/o coplias e idiomai{s))




~Qnuencia al banco para que pueda proporcionar a #ste,
copia del material promocional a fin de gue pueda ser
utilizado para su promocion a nivel internacional a través
de las Consejerias Comerciales.

~Cotizacidn de la empresa designada para la elaboracion

del material promocional.

Inserciones en revistas _especializadas v/0 peridgdicos
extranjeros:

~Formato y texto de la publicidad.

~Fecha, inicio y frecuencia de la publicidad.

~Nombre de la revista o periddico ubjefo de la
insercidn y pals donde se promovera,

~Cotizacidn de la empresa designada vy calendario de

PAQOS.

18 dias hdbiles posteiores a la distribucion (inicial) del
material promocional, deberan presenta%:
En 1la Elabowacian. de folletos v catalogos, audiovisuales,
documentales v videocassettesil
—-Ceédula de evaluacidon general de material promocional.
—Seguimiento trimestral de exportaciones realizadas.
-Original vy copia fotostatica legible de la factura del
pago del material promocional.
-Froporcionar el materia}“ promocional para S
distribucidn a nivel internacionalti
Insercidn en revistas o0 periodicos:

Breve resumen de los logros v obietivos alcanzados.




~Seguimiento trimestral de exportaciones realizadas.
~0Original v copia fotostatica legibles de la factura de

Ry

pago de la publicacidn para la promocion.
9. CAMPANAS DE PUBLICIDAD

Actividad beneficiada:
~Elaboracidn de campafias publicitarias en los mercados

extranieros de interes.

Requisitos especificos:
-Fresentar solicitud v formato 1¢ dias habiles antes de
realizar la campafa.
~Frograma de actividades y duracion de la campafa.
~Cotizacidn de la empresa designada vy calendario de

pagos.

~Curtriculum vitae de la compafia publicitaria.

A la fecha de pago inicial o total conforme al calendario
de pagos, deberan presentars

Informe(s) del desarrollo del programa de actividades,
de acuerdo con la calendarizacidn de pagos, inﬁluyando en
su  oportunidad el informe final de resultados y obietivos
alcanzadas.

-0riginal vy copia fotostaticas legibles de los pagos

efactuados por la elaboracidn v desarrollo de la campafa.




1. PROMOCION DE LA INDUSTRIA MAQUILADORA

Actividad beneficiada{
-Ferias, exposiciones vy muestras en el egtranjero
~Viajes de promocidn.
~Capacitacidn y/0 seminario en el extranjero.
~Material promocional y de publicidad.

~Realizacion de estudios.

Requisitos espécificns:

~Fresentar solicitud»y formato 1# dias habiles antes de
la realizacidon del evento.

Relacion de empresas involucradas v ﬁrograma detallado
de actividades.

-Fresupuesto detallado debidamente calendarizado.

~Cubrir todos vy cada uno de los requisitos especificos
aplicables a las acciones promocionales que abargue la

hromociﬁn de gue se trate.

En el pago inicial o final conforme al calendario de pagos,
deberan presentar:

~-Resumen (es) del desarrollo del evento, detallando las
acciones proﬁocionales gue fueron utilizadas.

-Informe final de resultados obtenidos., indicando las
metas y objietivos alcanzados.

—Dgiginal y copia fotostatica legible de los pagos en
que S5 incurra para la' realizacidn del programa de

promociaon conforme al evento al evento promocional de gue




se frate.

11. PARTICIPACION EN NEGOCIACIONES COMERCIALES

INTERNACIONALES

Actividades beneficiadas:

-Fresentar solicituda vy formato 18 dias habiles antes
de asistir al evento.

~Copia de la invitacion y/0 1la anuencia de la
dependencia oficial correspondiente.

~Copia del escrito en la cual la camara, asociacion o
enpresa de comercio exterior designa a sus representantes
(2 personas).

~Nombre y cargo de los representantes.

-Costo del boleto de avidn.

~Obhjetivos que pretenden alcanzar.
1 dias hdbiles posteriores a 1la participacion en la
negociacion deberan presentar:

-Informe de resultados, indicando metas y obietivos
alcanzados.

~-Copi del material escrito del desarrollo de la
negociacion.

~Original y copia fotostatica iegible de la factura y
taldn del holeto de avion de cada uno de los

representantes.

12 DEFENSA DEL COMERCIO EXTERIOR MEXICANO




Actividad beneficiada:
~Horario del despacho contratado especializado en la

materia.

Requisitos especificos:

-Fresentar solicitud 18 dias habiles antes de la
contratacion del despacho.

~Curriculum vitase del despacho contratado.

~En caso de que la contratacion se hava realizado con
anterioridad al establecimiento de sste esquema, s debera
pressantar el detalle de los antecedentes e la
controversia, asi como los resultados obtenidos.

-Fresupusesto global por gl periodo que sea justufucado
con su respectiva calendarizacion de pagos.

~Raesumen de los acontecimientos qgque originaron la
necesidad de contratar un despacho para la defensa.
Fosteriormente, deberdn presentar:

~Informes de resultados en forma global o periddica,
dependiendo del proceso.

-Beguimiento trimestral de exportaciones realizadas.

-Original vy copia fotostatica legible del pagois’) total

o parcial del despacho.
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Sagahom Hervert, Homero. Manual Fractico de Comercio

Exteﬁior. Mérico, Dofiscal, 1987, 245p.







CONCLUSIONES

El concento de estrategia de emoresa tiene sus origenes en

los codicos militares.

Ansoff considerd a la naturaleza de la Gestion Estrategica

como Dinamica v cambiante.

El "objetivo de estudio" de la Bestiéq Estratenica consiste
en la preocupacion por el éxito de wuna empresa en determinado
mercado, sector v ambito tecnoldgico.

Actualmente se considera indispensable la utilizacidon de los
modelos de analisis estratégico como punto de arrangue de la
reflexion estratégica.

Una cortiente de modelos de andlisis estrateqicos tiene por
objeto diagnosticar el sector de actividad v la naturaleza del
mercado en funcidon de la decision estrategica de las empresa en
materia de competitividad.

Recientemente aparecicd un nuevo enftogue, gque no trata va
unicamente de proveer de herramientas al "decisor estratega’
sino un enfogue descriptivo—-Explicativo de la dinamica del

proceso de decisiones estrateégicas.

It. Las Tres Grandes Corrientes de Estudio de la BGestion

tstrategica.




fiv.  La Microeconomia ague da origen al "Enfogue de la Estrategia

Competitiva’.

Son aguellas empresas aue han desarrollado una infraestructura
de busaueda de informacion las oue han adouirido ventaias
competitivas.

For otro lado las empresas con deseos de crecer, de hacerse
grandes v de diversificarse son las gue pueden incidir en la
dinamica de los mercados. esto es otra  ventaja competitiva
fundamental.

La "teoria de la Estrategia Competitiva” supone un grado éi
no va de competencia perfecta, si de “"relativa competencia™ en
todo sector aque se analice.

Faetiendo asi de concepto econdmico como la curva de
gxperiencia, la composicion sectorial, la madurer v dinamica del
sector, Aett. be realiza un analisis obietivo de la posicion
competitiva de la empresa en relacion al mercado. para gue de

ani emane naturalmente la "mejor estrategia".

Ei. La Teoria de la Decisidn gue dé Origen al "Enfoogue de las

Decisiones Estrateégicas".

Fara Herbert simon al tratar de describir los procesos realss de

decison., sostuvo aue ni es posible conocer todas las




alternativas, mucho menos las consecuencias, v la curva de

preferencias del decisor es una Tuncidn inestable., inmensurable
v compleda.

Al no dar respuesta el enfoogue racionalista de la decision
al problema de las decisiones estrateégicas de la empresa, surgen
ios precursos de las decisiones esstratégicas de la empresa,
surgen los precursores de la "teoria de las Decisiones
Ezstrategicas'. Ellos buscan diagramas de Tfluio vy modelos de
decisiones estratégicas gue sin aspirar a ser ildeales. si
aspiran a ser una "Ruta Obligada" en todo proceso de decision
estratégica vy gque aungue no optimicen, si aproximen al decison
a la decisidn vcorracta. Alaunos autores de esta corriente sonh
Ansoff, Steiner, Acroff, etc.

ﬁsi esta corriente aporta modelos v flujos decisorios casi

para cualguier oproblema de Gestion Estratégica.

Cre La Teoria de la Organizacion que da Origen al "Enfooue del

Comportamiento Estratégico”

Este enfoque 1) centra exclusivamente en entender el
funcionamiento de las organizaciones. por lo que son  los

procesos decisoripos operativos los gue constituven su foco de

:

atencidon. Asi se excluven los procesos de decisidn mas compleios
v condicionados por 2lementos extra-organizacionales.

Al no dar respusesta esta teoria al oroblema estratégico,




surgen estudios gque desde la optica de "sociologia de las
organizaciones” o con un  enfasis mas psicoanalitico aque
socioléqico abordan el problema.

Seria dificil. hasta el momento preveer los alcances de esta
corriente del ‘Ycomportamiento Estrateqico“ debido & ciertos

factores.
ITI}Y. Una Revision de las Tres Grandes Corrientes.

Los enfogues considerados presentan uwuna postura metodoldogica
igrado de normatividad) o de su objetivo implicito (herramienta
para el decisor o explicacidn de un fendmenal.

l.a revisiagn critica de los enfoques debe hacerse desde su
propia optica planteando limitantes dentro de sus particulares
ambiciones.

El enfogue de la Estrategia Competitiva no ha consolidado
sSUS supuestos tedricos ni es un  instrumento confiable v
prescriptivo para 1 decisor.

Fara este enfoque la competencila talto grado de
competitividad en cualqguier sector) es la unica regla del juego
v es5 elevada como un fenomeno universal.

For otro lado los modelos de andlisis estratégicos destacan
solo dos o tres ‘“variables-claves', olvidandmse de todas las
demas.

Asi se encuantran sectores en clara dinamica de

competitividad en algunos casos., mientras aque muchos otros




tienden a alejarse de esta situacidn.

El enfoogue de la teoria de las decisiones estratégicas,
tiene wun problema en el sentido de gue no ha logrado definiv
claramente categorias o conceptos vy sus propuestas de modelos
decisorios son de una utilidad relativa para el decisor.

Este enfoous tiene asi una marcada confusion =n cuanito a la
interpretacion de la nomenclatuwra de sus diversos autores. Esto
ha llevado a gue se detTinan vagamente las categoriasde analisis.

Los escritos de esta corriente se centran en su méyoria en

los supuestos de competitividad vy dél One bBest Wav.

El tercer enfogue, o sea, el enfoguwe del Comportamiento
Estratégico ftodavia no bha conformado un todo coherente, ni un
marco metodologico claro.

Este enfoogue lleva asi a una gran dispersion metodologica.
Sus autores constituven diferentes lineas pocovpreocupantes por
una integracion conceptual que los consolode como una escusia de
pensamiento.

En cuanto al comportamiento de las empresas, xxstem‘en este
enfogue dos corrientes: una gue se refiere a gue la Eestidn
Estratégica de una empresa depende de su ambiente contextual. En
la ofra vision es gue el comportamiento habra gque buscarlo sn la
compleja dindmica interna v externa gue a través dé fenomenos de
imaginaria colectiva se dan mediante (WYl 2nlace

individual—grupos.




Consideraciones Finales :

El enfoague del concepto de esitrategia de empresa, desde su
origen v desarrollo se encuentra revestido de una gama variada
de acepciones, puntos de vistas v contenidos.

Es importante gue se situe en ogue medida cada uno de estos
entogues se ha implementado en la Bestion Estrategica de las
Empresas W sSUS consecuentes efectos en la dindmica
organizacional de las sociedades actuales.

Serd en base en ague se realicen estudios aplicados de
empresas en nuestra presente realidad, en gue se ira conformando

una metodologia propia.
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