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INTRODUCCION

En la actualidad, el crecimiento y consolidacion econdmica de las naciones, estan
fuertemente impactados por la inversion y el intercambio internacional de bienes y
servicios, razén por la cual para cualquier pais es vital ser acertivo en los planes y
operaciones relativos al comercio internacional.

Resulta innegable que la situacién de los paises en desarrollo se caracteriza por el
abatimiento de las medidas proteccionistas (apertura comercial) y la orientacién del
modelo econdmico hacia una politica a favor de las exportaciones.

Este contexto representa para México un aumento de las relaciones comerciales,
principalmente con el mercado mas grande a nivel mundial: Estados Unidos, el cual se ve
reflejado con el impacto de multinacionales, franquicias, fusiones y adquisiciones, y esto
genera un incremento de fiujos de inversién extranjera directa.

Esto garantiza el enfriamiento comercial de los productos nacionales, asi como la
existencia de economias de escala para una gran variedad de productos nacionales.

En esta elevada competencia no basta con lograr un cambio tecnoldgico que vuelva
competitivos los precios de los productos nacionales, ya que no se da en un ambiente de
competencia perfecta; sino, se caracteriza por mercados histdricamente protegidos por
empresas altamente oligopdlicas. Por ello es conveniente revisar el papel de la
mercadotecnia en la conquista y a su vez de proteccién de mercado en un ambiente
altamente competitivo y abierto a nivel internacional.

Razdn por la cual, la mercadotecnia debe asumir un papel central para lograr informar
tanto al consumidor nacional cdmo al potencial e internacional frente a la adaptacién en
los mercados exteriores, la planificacion y desarrollo del producto y por Gltimo, la seleccion
de la linea de productos a comercializar en cada mercado hasta llegar a la homogenizacion
de gustos y preferencias del consumidor mediante el disefio, calidad, promocién, precio,
investigacion de mercados para obtener escenarios competitivos.

La mercadotecnia se define como; una técnica o herramienta, cuyo propdsito es
comprender las necesidades de aquellos productos o servicios que respondan a las
motivaciones de compra y garanticen la satisfaccion del consumidor.

Para realizar dicho andlisis se plantea el siguiente Objetivo General.

Conocer como las grandes empresas han utilizado a la mercadotecnia como una estrategia
para la penetracion del mercado nacional e internacional y sus repercusiones en la
economia.

Del Objetivo General antes sefalado se desprenden los siguientes Objetivos
Particulares.
1



« Analizar las teorias del comercio internacional y el papel que toman en la apertura
comercial.

« Comprender la economia actual ante el impacto de alianzas estratégicas,
multinacionales y franquicias.

« Analizar los entornos internacionales ante las estrategias de mercadotecnia y su
impacto en el comercio internacional.

+ Entender la importancia de la mercadotecnia en la empresa y en la economia
intemacional.

» Identificar claramente la influencia de la mercadotecnia ante la competencia
internacional.

e Llevar acabo una reflexién de la mercadotecnia en la economia mexicana.
La hipétesis que se pretende comprobar en este trabajo es la siguiente:

Existen diversas ramas que se encargan de que la economia crezca e influya en el
mercado mundial como las finanzas, produccién, tecnologia, politica misma de los
mercados exteriores, el crecimiento econémico y el poder que tengan las economias para
penetrar mercados. Sin embargo, las economias utilizan a la mercadotecnia como una
estrategia fundamental parara posicionarse y crecer en el mercado internacional.

Este trabajo se desarrollara de la siguiente forma:

En el capitulo 1, se pretende relacionar a las teorias del comercio intemacional, con la
estructura actual de las nuevas tendencias de la integracion econdmica, el papel que
juega cada una de estas; dando lugar a un andlisis mas detallado sobre la teoria de la
ventaja competitiva de Michael Porter, ante la competencia que surge en el proceso de
globalizacion y las empresas trasnacionales, llevando asi una introduccion del panorama
actual de los sucesos y procesos que surgen en la economia mundial.

En el capitulo 2, se analizard detalladamente la importancia de los entornos
internacionales ante las estrategias de mercadotecnia, y como influyen en la empresa, en
el consumidor y en las variables econdmicas como el empleo y el consumo.

En el capitulo 3, se estudiard a la mercadotecnia como estrategia fundamental de las
grandes multinacionales ante la penetracion de mercados y que papel juega en la
competencia mundial. Ante éste panorama se analiza particularmente cada elemento que
forma a la mercadotecnia y se resalta su papel en la economia internacional actual,
desarrollando asi su importancia y una idea generalizada de las formas de competir ante
nuevas estrategias, no importando si es un pais en vias de desarrollo o desarrollado.

II



Para finalizar, el capitulo 4. aborda casos representativos para evaluar la importancia de la
mercadotecnia y el papel qué esta jugando México en el mercado mundial, a través de
una mercadotecnia competente que ha sobresalido en el comercio internacional, con
empresas como Bimbo o Cemex, ya que a través de todas las adversidades de la actual
economia de competencia, inequidad, problemas politicos, econémicos y sociales, han
sobresalido en el mercado internacional. No solo sobreviviendo sino aumentando su valor
y posicionamiento.
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CAPITULO 1.
Teorias del Comercio Internacional

En este capitulo se explicardn brevemente las principales aportaciones tedricas al comercio
internacional y su adecuacion a la economia actual para comprender por qué los paises
comercian entre si, que tipo de bienes intercambian y a que precio.

Las teorias que se analizardn son las siguientes, Adam Smith con la teoria de la ventaja
absoluta, David Ricardo con la ventaja comparativa, el modelo de Heckshell Ohllin con la
teoria de la especializacion productiva, y por Gltimo Michael Porter con la “Ventaja
Competitiva” y seran analizadas de la siguiente manera:

Las teorias del comercio internacional siempre han aportado el entendimiento de la
economia actual, como es el caso de Adam Smith, que a finales de siglo XVIII, formulé en
su obra “La Riqueza de las Naciones”, la teoria de la ventaja absoluta, que constituye la
primera explicacion tedrica del comercio internacional. De acuerdo con su argumentacion,
si no existieran barreras comerciales, cada pais se especializaria en aquellos productos en
que tuvieran una ventaja absoluta en relacién con otros paises; se produciria una
concentracion de recursos productivos (trabajo y capital) en aquellos sectores en los que
el pais dispone de ventajas competitivas sobre otros paises; los costos disminuirdn por la
accién de las economias de escala. En consecuencia, la especializacién internacional
permitiria menores costos y mayor bienestar para todos los participantes en el comercio.

Hoy en dia esta teoria sigue siendo vdlida, ya que las industrias seran eficientes en la
medida en que los factores de produccién que utilizan se puedan obtener a bajo costo.
Sin embargo en el caso de los servicios también se utilizan los factores naturales como el
caso de Espafia por ejemplo, su industria turistica se basa en factores naturales (clima,
playas, etc) muy favorables que permiten obtener ventajas competitivas muy claras con
respecto, por ejemplo, a los paises del norte de Europa.

Por lo que el concepto actual de “marketing” parte de las necesidades del consumidor, y
son éstas las que orientan la produccidn. En realidad, esta concepcion del proceso de
intercambio no es nueva. Los economistas cldsicos, como Adam Smith y James Mill,
consideraban que la actividad econémica debia estar centrada en el consumo y no en la
produccion y atender al interés del consumidor. Pero el hecho es que la relacién de
intercambio no ha sido contemplada de igual modo a lo largo de las dltimas décadas. La
forma de concebir la actividad de intercambio ha pasado por orientaciones distintas en su
evolucion, hasta llegar al concepto actual de marketing, en que se contemplan no solo las
necesidades de los individuos en particular. Sin embargo, la forma de contemplar la
relacion intercambio no sélo ha evolucionado en funcién del transcurso del tiempo, sino
también y fundamentalmente, por la presencia o no de competencia en el mercado. En
general, puede afirmarse que cuanto mayor es el grado de competencia existente, mayor
es la posibilidad de aplicacién del marketing.

" A lo largo de este trabajo el lector podra observar que se usa indistintamente los términos marketing y
mercadotecnia, que tienen un mismo significado.



“David Ricardo complementa y profundiza la teoria anterior de Adam Smith en el sentido
de que incluso si un pais tiene ventaja absoluta sobre otro en la produccién de dos bienes,
existen ventajas en la especializacion ya que, en términos relativos, su ventaja sera mayor
en un bien que en el otro, es la teoria de la ventaja comparativa que nos dice que cada
pais deberd especializarse en aquellos bienes en cuya produccién tenga una ventaja
relativa mayor tanto en su consumo propio como para la exportacion, e importara aquellos
bienes que produzca de modo menos eficiente.

Ejemplol. Ricardo utiliza como demostracidn a Portugal e Inglaterra, que producian vino y
telas. Hacia el supuesto de que Portugal era mas eficiente que Inglaterra en la obtencién
de ambos bienes. En el siguiente cuadro se refleja el costo en horas de trabajo de
producir un litro de vino y un metro de tela de ambos paises.

COSTOS DE TRABAJO DE LA PRODUCCION

_ Unidad de Vino ; Unidad de Tela
Portugal 80 20
Inglaterra 120 100

Portugal tiene una ventaja absoluta en la produccidn de vino y en la produccion de tela;
pero tiene también ventaja comparativa en la produccién de vino, ya que puede producir
una unidad de vino con sélo (80/120)*100 (es decir, 67%) del esfuerzo inglés, mientras
que son necesarias (90/100)*100 (es decir 90%) del esfuerzo inglés para producir una
unidad de pafio. Por tanto, Portugal es comparativamente més eficiente produciendo vino
que produciendo tela. Por el contrario, Inglaterra, al tener una desventaja absoluta mayor
en vino, tiene ventaja comparativa en la produccién de tela.

Para que exista ventaja comparativa tiene que haber al menos dos paises y dos bienes. Se
compara la relacién del costo de produccién de un bien en ambos paises (80/120 en el
producto vino) con la relacion del otro bien producido en los dos paises (90/100 en el
producto tela).

En tanto, esas dos relaciones difieren, un pais tendrd ventaja comparativa en la
produccion de uno de los bienes mientras el otro pais adquirird una ventaja comparativa
en la produccion del otro bien. Si esto sucede, ambos paises ganaran en el comercio ain
en el caso de que uno de ellos posea desventaja absoluta en ambas lineas de produccion.

La principal conclusién de esta teoria es que cada uno de los paises se especializara en
aquel bien que produzca con mayor eficiencia, tanto para su consumo propio como para la
exportacién, e importara aquellos bienes que produzca de modo menos eficiente.

La teoria de la ventaja comparativa prueba que la libertad de comercio mejora la
asignacion de recursos y conduce siempre a resultados mas eficientes y en definitiva a un
mayor grado de bienestar. En este sentido el declive e incluso la desaparicién de algunos
sectores poco competitivos como consecuencia de la liberacion de las importaciones se

[§8]




justifica en muchas ocasiones por un marco econdémico poco favorable (inflacion, niveles
salariales altos, déficit publico, etc) o incluso por una mala gestién empresarial”.?

“Por otra parte el Modelo de Heckshell-Ollin con su teoria de dotacién de factores trata de
explicar si un pais con mucha mano de obra y poco capital tendera a exportar bienes
intensivos en mano de obra, pero si un pais bien dotado de capital pero con una demanda
interna muy fuerte de bienes intensivos de capital, y el precio del capital sea relativamente
alto tenderd a exportar bienes intensivos en trabajo y no en capital. Los costos y precios
de los bienes producidos en un pais son distintos porque cada bien necesita una diferente
‘combinacién de factores de produccion y la oferta de factores difiere en cada pais”.?

Se considera que solo hay dos recursos productivos. Partiendo de una situacion de
competencia perfecta en el mercado de factores y de productos se predice que cada pais
tenderd a exportar aquellos bienes intensivos en el factor productivo del que tiene mayor
oferta en relacién al otro factor. Por ejemplo; el trigo necesita de grandes espacios de
tierra cultivable; este factor de produccién es muy abundante en Estados Unidos y su
costo es bajo; por tanto, el costo relativo de producir trigo es relativamente bajo y por
ello Estados Unidos disponen de una ventaja competitiva en este producto que deberia
exportar. Una consecuencia de este modelo es la constatacion de que el comercio
internacional tiene grandes efectos en los precios relativos de los bienes y, por tanto, en la
distribucién de las rentas que generan. Aquellos sectores cuyos precios de exportacion
aumentan, experimentan grandes beneficios en la medida en que utilicen bienes
intensivos en factores de produccién abundante. La aplicacién practica de este modelo nos
indica que aquellos paises con mano de obra barata tenderdn a exportar bienes intensivos
en trabajo pues eran competitivos en su produccidon mientras que los intensivos de capital
tenderan a exportar bienes abundantes en este recurso productivo.

Un enfoque contemporaneo de la economia mundial nos lo proporciona Michael Porter con
su teoria de la ventaja competitiva. En ella se da mayor importancia por tratar de enfocar
el mundo competitivo actual y sefialar como las grandes empresas obtienen ventajas
competitivas para ser mas fuertes en el mercado ya que una forma Util de conocer a los
competidores es a través del andlisis de la industria. Como definicion funcional una
industria es un grupo de empresas que fabrican productos que son sustitutos y parecidos
entre si. En cualquier industria la competencia funciona para acercar la tasa de ganancia
de capital invertido a la tasa que se obtendria en la industria “perfectamente competitiva”
del economista. Las tasas de ganancias que son mayores que la llamada tasa
“competitiva” estimulan un flujo de capital hacia dentro, ya sea de los nuevos
competidores o de los ya existentes que realizan inversiones adicionales. Las tasas de
ganancias que se encuentran debajo de esta tasa “competitiva” daran como resultado el
retiro de la industria y una reduccién en los niveles de actividad y competencia.

"De acuerdo con Michael E. Porter, existen cinco fuerzas que influyen en la competencia
dentro de un industria (véase en el cuadro 1):

* Acerenza Miguel Angel. “Marketing Internacional”. Edit. Trillas. Edic. 1990. pp. 43-45.
? Opcit. pp. 46-48.



amenaza de los nuevos competidores,

amenaza de los productos 0 servicios sustitutos,

poder de negociacion de los compradores,

poder de negociacion de los proveedores y

rivalidad competitiva entre los miembros actuales de la industria.

* * > *

En industrias, como la de refrescos, productos farmacéuticos y cosméticos, la naturaleza
favorable de las cinco fuerzas da como resultado atractivas ganancias para los
competidores. Sin embargo, la presién de cualquiera de las fuerzas limita la productividad,
como lo comprueban las recientes fortunas de algunos competidores en las industrias de
las computadoras personales y los semiconductores. A continuacién se presenta un
analisis de cada una de las cinco fuerzas:

« Amenaza de los nuevos competidores.

Los nuevos competidores de una industria traen consigo nuevas capacidades, un deseo de
obtener participacion y posicién en el mercado y con mucha frecuencia, nuevas estrategias
para cubrir las necesidades de los clientes. La decisién de entrar a una industria a menudo
va acompafada por un mayor compromiso con los recursos. La entrada de jugadores
nuevos da productividad a la industria a largo plazo. Porter describe cinco fuentes
principales de obsticulos para entrar, cuya presencia o ausencia determina el grado de
amenaza de los nuevos competidores en la industria.

La primera barrera, las economias de escala, se refiere a la baja en los costos del
producto por unidad conforme aumenta el volumen absoluto de produccién por periodo.
Aunque el concepto de las economias a escala se asocia a menudo con la fabricacién,
también se aplica en la investigacién y desarrollo, en la administracion general, en la
mercadotecnia y otras funciones empresariales. Por ejemplo, la eficiencia de Honda en
investigacion y desarrollo de motores, da como resultado una amplia variedad de
productos cuyos potentes motores funcionan con gasolina. Cuando las companias
existentes en una industria alcanzan economias a escala significativas, es mas dificil que
los nuevos competidores potenciales lleguen a ser competitivos.

La segunda bamrera, diferenciacién de productos, se refiere al grado de unicidad
percibida de un producto; en otras palabras, si se trata de una mercancia general o no.
Los altos niveles de diferenciacion de productos y lealtad a la marca, ya sea que resulte de
los atributos fisicos del producto o de la comunicacién de mercados efectiva, “abren las
puertas” a los nuevos competidores. “Por ejemplo, los gerentes de la subsidiaria de
Monsanto G. D. Searle lograron la diferenciacién y eligieron una barrera en la industria del
azucar artificial al insistir en que el logotipo y marca registrada de Nutrasweet (un espiral
rojo y blanco) apareciera en las latas de refrescos dietéticos”.*

Un tercer obstdculo para entrar a una industria se relaciona con los requerimientos de
capital. El capital se requiere no sdlo para las instalaciones de manufactura (capital fijo),
sino también para financiar las actividades de investigacion y desarrollo, publicidad,
servicio, ventas de campo, crédito a clientes e inventarios (capital laboral). Los altos

* Eben Shapiro, “Nutraseet” Bitter Figh”, Tha New York Times.1989. p.C4



requerimientos de capital en industrias como la farmacéutica, de computadoras, quimica y
de extraccion de minerales representan grandes obstaculos para entrar.

Una cuarta barrera para entrar a la industria comprende los costos del cambio que
provoca la necesidad de cambiar proveedores y productos. Estos incluyen la capacitacion,
los costos de equipos auxiliares, el costo de la evaluacion de una nueva fuente y similares.
El costo percibido para los clientes por el cambio de un nuevo producto de un competidor
puede ser un obstaculo insuperable que evita que los nuevos competidores a la industria
logren el éxito. Por ejemplo, la enorme base instalada de Microsoft de sistemas operativos
y aplicaciones para computadoras representa un obstaculo importante para que otros
entren.

Cuadro 1. FUERZAS QUE INFLUYEN EN LA COMPETENCIA DENTRO DE UNA
INDUSTRIA.

Poder d&
negociacién de los

Fuente: Porter 1980.

Una quinta barrera para entrar es el acceso a los canales de distribucién. Cuando
estos canales estan ocupados, o no estan disponibles, el costo por entrar se incrementa
en forma sustancial, porque un nuevo competidor debe crear y establecer canales nuevos.

Es probable que las empresas establecidas gocen de las ventajas de costos independientes
de las economias a escala que representan obstaculos para entrar. El acceso a las
materias primas, una ubicacion favorable y los subsidios del gobierno son varios ejemplos.

La respuesta esperada de los competidores puede constituir una barrera importante para
entrar. Si los nuevos competidores esperan que los competidores existentes respondan
con firmeza ante la entrada, sus expectativas acerca de las recompensas de la entrada se
veran afectadas. La creencia de un competidor potencial de que la entrada a una industria
0 mercado sera una experiencia desagradable puede servir como obstaculo importante. La
practica peligrosa se presenta cuando los lideres de la industria convencen a los
competidores potenciales de que cualquier esfuerzo por entrar al mercado enfrentard
respuestas firmes y desagradables.



« Amenaza de los productos sustitutos

Una segunda fuerza que influye en la competencia dentro de una industria es la amenaza
de los productos sustitutos. La disponibilidad de éstos limita los precios que los lideres del
mercado pueden cobrar en una industria; es probable que los precios altos hagan que los
compradores cambien al producto sustituto.

« Poder de negociacion de los compradores

La meta final de los clientes industriales es pagar el precio mas bajo posible para obtener
los productos o servicios que utiliza como insumos. Por tanto, casi siempre se satisfacen
los intereses de los compradores que pueden reducir las utilidades en la industria del
proveedor. Para logrario, los compradores deben obtener una ventaja sobre otras
empresas de esa industria. Una forma en que pueden hacerlo es comprar cantidades tan
elevadas que las empresas proveedoras dependan del negocio de los compradores para
sobrevivir. En segundo lugar, cuando los productos del proveedor se consideran
mercancias generales (es decir, estdndar o sin diferenciar), es prohable que los
compradores negocien para obtener precios mas bajos, puesto que muchas compaiias
pueden cubrir sus necesidades. Los compradores también negociaran con insistencia
cuando los productos o servicios de la industria del proveedor representen una parte
significativa de los costos de compra de las empresas. Una cuarta fuente de poder del
comprador es la disposicién y habilidad para lograr la integracion en retroceso.

+ Poder de negociacion de los proveedores

El poder de los proveedores sobre las empresas industriales es la cara de la moneda
opuesta al poder de los compradores. Si los proveedores ejercen un poder suficiente sobre
las empresas industriales, pueden elevar los precios lo suficiente para influir de manera
significativa en las utilidades de sus clientes. Cuando los productos o servicios de los
proveedores son insumos significativos para las empresas, son muy diferentes o su cambio
representa costos, éstos tendran un poder considerable sobre los compradores. Los
proveedores gozaran también del poder para negociar si su negocio no se ve amenazado
por productos alternativos. La fuente de poder para los proveedores es la disposicion y
habilidad por parte de los proveedores para desarrollar productos y nombres de marcas
propias.

« Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre las empresas se refiere a todas las acciones que toman todas las
compaiias de la industria para mejorar su posicion y obtener una ventaja sobre las
demas. La rivalidad se manifiesta en la competencia de precios, las batallas publicitarias,
el posicionamiento de los productos y los intentos por lograr la diferenciacion. Cuando
reduce los precios y, por tanto, las utilidades, y crea inestabilidad en la industria, es un
factor negativo. Varios factores crean una rivalidad intensa. Una vez que la industria se
vuelve madura, las empresas se concentran en la participacién en el mercado y cémo
poder obtenerla a expensas de otras. En segundo lugar, las industrias que se caracterizan
por costos fijos elevados se encuentran siempre bajo presion de mantener la produccion a
toda capacidad a fin de cubrir estos costos.



Cuando la industria acumula capacidad excesiva, el impulso de cubrirla provocara que
bajen los precios y las utilidades. Un tercer factor que afecta la rivalidad es la falta de
diferenciacion o una ausencia de costos de cambio, que alienta a los compradores a
considerar los productos o servicios como mercancias generales a comprar con base en el
mejor precio. Una vez mas, existe una presion para lograr el éxito en una industria, por lo
general no alcanzan una estabilidad porque quiza estan dispuestas a aceptar margenes de
utilidad muy bajos a fin de establecerse, mantener su posicién o lograr la expansion”, ®

Ademas del modelo de las cinco fuerzas de la competencia industrial, Michael Porter,
elaboré un marco de referencia de las llamadas estrategias genéricas de negocios, con
base a las fuentes de ventaja competitiva; costos bajos, diferenciacion y enfoque.

Ante este panorama de competencia, cada vez es menos probable que una empresa
sobreviva pretendiendo vender un solo producto en el mercado. Es por esto que la
Mercadotecnia busca tener una ventaja competitiva de un marca sobre otra, de ahi su
importancia ya que cuando se piensa que ya no existen ideas para crear un nuevo
producto, aparece lo inimaginable, lo mismo pasa con las campafias publicitarias y las
promociones; que han llevado a posicionar marcas y lograr su crecimiento.

Actualmente el tema de Ventaja Competitiva tiene gran importancia sobre todo si lo
consideramos en un entorno de elevada competencia internacional actual.

Por lo tanto las grandes empresas estan interesadas en tener una estrategia competitiva
que los lleve a penetrar mercados a través de lo antes sefialado, puesto que la tecnologia,
los productos complementarios y sustitutos, los escenarios industriales y la segmentacién
también son formas de ventaja competitiva y el marketing forma parte fundamental para
que las empresas puedan lograr sus objetivos. Este tema se estudiard en el capitulo
siguiente para conocer el entorno que rodea a las empresas y que estrategias utilizan
para impactar el mercado meta.

1.1. El comercio internacional ante la competencia imperfecta

En la justificacion de este trabajo se analiza como el comercio internacional se ha dado
por un crecimiento y consolidacién de las grandes naciones, ademas de estar fuertemente
impactado por la inversion y el intercambio internacional de bienes y servicios. En esta
elevada competencia no basta con un cambio tecnoldgico que vuelva competitivos los
precios de los productos nacionales, pues esto no se da en un ambiente de competencia
perfecta, por lo tanto este apartado tratara de explicar la teoria de la competencia
imperfecta, donde las grandes empresas tienen una ventaja sobre las pequefas, por lo
que los mercados tienden a estar dominados por una empresa (monopolio) o mas
generalmente por pocas empresas (oligopolio). Cuando los rendimientos crecientes entran
en la escena del comercio, los mercados se hacen, en general, imperfectamente
competitivos.

* Porter Michacl E. “Ventaja Competitiva™. Edit. Continental. Edic. 1991. pp.51-52, 79-81.132,



El comercio internacional posibilita que cada pais produzca un restringido rango de bienes
y consiga ventaja de las economias de escala sin sacrificar la variedad en el consumo.

Un ejemplo nos indica como puede producirse un comercio mutuamente beneficioso como
resultado de las economias de escala. Cada pais se especializa en la produccion de un
nimero limitado de productos todo por si mismo; estas economias especializadas
comercian entre si para conseguir consumir el nimero total de bienes.

Las economias de escala externas e internas son consecuencia importante de comercio
internacional. Las economias de escala externas se producen cuando el costo unitario
depende del tamafio de la industria pero no necesariamente del tamafio de cada una de
sus empresas. Las economias de escalas intemas se producen cuando el costo unitario
depende del tamafio de una empresa individual, pero no necesariamente del de la
industria.

Por ejemplo, las economias de escala intemas son las que manejan el proceso productivo
y el financiamiento de las empresas, llevando asi a un posicionamiento en el mercado.
Las economias de escala externas son las que utilizan las empresas trasnacionales
actualmente, utilizando distribuidores en diferentes paises, diversificando sus plantas de
produccién a escala mundial, siguiendo estrategias de instalacion en funcién del costo, la
calidad de la mano de obra, abundancia de recursos naturales, cercania a mercados,
acceso a fuentes de financiamiento, entre otros muchos factores. Lo anterior ha permitido
la configuracién de estructuras empresariales con economias de escala multiples a nivel
internacional, y que se complementan con estrategias de mercadotecnia de caracter
global.

Ahora bien supongamos que la produccién de la industria permanece constante, pero el
nimero de empresas se reduce a la mitad. Si la eficiencia de la produccién aumenta en
este caso, entonces hay economias de escala; una empresa es mas eficiente si su
produccién es mayor. Las economias de escala intemas proporcionan a las grandes
empresas una ventaja de costos sobre las pequefias y conducen a una estructura de
mercado de competencia imperfecta.

Teoria de la competencia imperfecta

“En un mercado de competencia perfecta las empresas son precio-aceptantes. Es decir,
los vendedores de los productos creen que pueden vender tanto como quieran al precio
corriente, y que no pueden influir en el precio que reciben por su producto. Por ejemplo,
un agricultor puede vender tanto trigo como quiera sin preocuparse de que si por intentar
vender mas, reducird el precio de mercado. Por supuesto, la razén es que cualquier
cultivador individual de trigo representa una fraccién muy pequefia del mercado global
de trigo.

Sin embargo, cuando un bien lo producen pocas empresas la cuestion es diferente.
Tomemos el ejemplo quizd mas espectacular: el gigante de la aerondutica, Boeing, se
enfrenta solamente a dos competidores en la produccién de aviones de gran tamanio,
Airbus y McDonnell-Douglas, aunque estos competidores no ofrecen sustitutivos proximos
de muchos productos de Boeing. Por tanto, Boeing sabe que si quiere vender mas
aviones, solo puede hacerlo reduciendo significativamente sus precios. En competencia



imperfecta, pues, las empresas son conscientes de que pueden influir sobre los precios de
sus productos y de que pueden vender mas solo reduciendo sus precios.

Cuando las empresas no son precio aceptantes es necesario desarrollar instrumentos
adicionales para describir cdmo se comportan. La estructura de mercado més facil de
examinar es la del monopolio puro, donde una empresa no tiene competencia; las
herramientas que desarrollamos pueden ser luego usadas para examinar estructuras de
mercado, mas complejas.

Los beneficios del monopolio raramente son obtenidos sin oposicion. Una empresa que
obtiene altos beneficios normalmente atrae competidores. Asi las situaciones de
monopolio puro son raras en la practica. Por el contrario la estructura de mercado normal
en industrias caracterizadas por economias internas de escala es la del oligopolio: varias
empresas, cada una de ellas suficientemente grande para influir sobre el precio, pero no
con un monopolio incontestable.

En los oligopolios las politicas de precios de las empresas son interdependientes. Cada
empresa que forma parte de un oligopolio, al fijar su precio considerard no sélo la
respuesta de los consumidores, sino también las respuestas esperadas de los
competidores, estas respuestas dependen, a su vez, de las expectativas sobre el
comportamiento de las empresas.

En los modelos de competencia monopolistica se realizan dos supuestos en primer lugar
se supone que cada empresa puede diferenciar su producto de sus rivales; en segundo
lugar que cada empresa toma los precios de sus rivales como dados, es decir ignora el
impacto de propio precio en los precios de las otras empresas.

La idea de que el comercio aumenta el tamaiio del mercado subyace en la aplicacién del
modelo de competencia monopolistica al comercio. En industrias donde hay economias de
escala, la variedad de bienes que un pais puede producir y la escala de su produccién
esta restringida por el tamafio del mercado. Mediante el comercio con otros y por tanto
formando un mercado mundial integrado que es mas grande que cualquier mercado
nacional individual, las naciones pueden reducir dichas restricciones. Cada pais puede
especializarse en la produccion de un menor niimero de lo que haria en ausencia de
comercio.

El numero de empresas en una industria de competencia monopolista y los precios que
establecen, son afectadas por el tamano del mercado. Cuando mayor sea el mercado
habra mas empresas y mas ventas por empresas. En un gran mercado a los consumidores
se les ofrecen menores precios y una mayor variedad de productos que en mercados
pequenos.

Para obtener ganancias de la integracion, los paises deben dedicarse al comercio
internacional. Para conseguir economias de escala, cada empresa debe concentrar su
produccion en un pais, el propio o el resto del mundo. Debe vender su produccion a los
consumidores de ambos mercados. Por tanto, el producto sera producido en un solo pais y
exportado a los demas.



El comercio mundial es un modelo de competencia monopolistica, el cual consta de dos
partes:
+ el comercio interindustrial que se denomina un intercambio de manufacturas por
alimentos, es decir es el intercambio entre diversas industrias; y
+ el comercio intraindustrial, intercambio de manufacturas por manufacturas, es
decir es el intercambio al interior de las mismas ramas.(industrias)

Por ejemplo, si un pais tiene capital abundante se podria caracterizar como exportador
neto de manufacturas (capital-intensivas); e importador neto de alimentos; es pais
intensivo en trabajo. El comercio interindustrial refleja la ventaja comparativa como en el
caso anterior y explica una gran parte del comercio. El comercio intraindustrial refleja
ventajas comparativas desde la dptica de una empresa. Aungue los paises tengan la
misma relacion capital-trabajo global, sus empresas continuarén produciendo productos
diferenciados y la demanda de los consumidores de productos producidos en el extranjero
continuara generando comerdio intraindustrial.

La importandia relativa del comercio intraindustrial e interindustrial depende de lo similares
que son los paises. Si nuestro pais y el resto del mundo son similares en sus relaciones
capital-trabajo habrd poco comercio interindustrial, y el comercio intraindustrial, basado en
este caso en las economias de escala sera dominante. Si las relaciones capital-trabajo son
muy diferentes, hasta el punto que, por ejemplo, el resto del mundo se especialice
completamente en la produccién de alimentos, no habrd comerdio intraindustrial basado
en economias de escala. Todo el comercio estara basado en la ventaja comparativa.

El modelo de competencia monopolistica nos ayuda a entender como fomenta el comercio
internacional los rendimientos crecientes. Sin embargo como observamos anteriormente,
este modelo hace abstraccion de muchos temas que pueden surgir cuando las empresas
estan en competencia imperfecta.

En realidad, la competencia imperfecta tiene algunas consecuencias importantes para el
comercio internacional. La mas notable es que las empresas no establecen
necesariamente el mismo precio para los bienes exportados que para los que se venden a
los compradores nacionales”.®

Por ejemplo en el caso de las artesanias mexicanas que se exportan a Europa, llevan un
precio mas alto, ya que cuando los productos pasan por la cadena de intermediarios sin
duda incrementan su precio. Pero ése imagina que un cenicero cueste en Europa casi
cuatro veces mas que en el Zocalo de la Ciudad de México? Como se muestra en el cuadro
2.

¢ Krugman, Paul. R., Obstfeld Maurice. "Economia Internacional” Teoria y Politica. Edit. McGraw-Hill.
4* Edic. Espafia Madrid. pp. 101-102.



Cuadro 2. PRECIO DE ARTESANIAS MEXICANAS EN EUROPA

(Cifras en pesos)
PRODUCTO MERCADO EN PRECIO DEL EN UN LOCAL DE
MEXICO IMPORTADOR REGALOS
EUROPEQ
Cenicero de barro $8 $17 $35
sin trabajo a color
Mascara azteca de $90 $180 $350
barro
Chimenea de barro $370 $550 $1200
mexicana
Equipales $500 _ $1000 $2200
individuales
Fuente: Appel Marco “Exportar, Tema de mujeres”. Revista Expansién. 2 de Marzo. Num 862. p.78.

Cabe sefialar que ante este caso, las copias asiaticas son una amenaza para las artesanias
mexicanas ya que estas producen con lujo de detalle las mismas artesanias pero con
menor calidad y por lo tanto menor precio.

En mercados de competencia imperfecta, a veces las empresas establecen un precio
diferente, si el bien exportado se vende en el mercado nacional. La practica de establecer
diferentes precios para diferentes consumidores se denomina discriminacién de precios. La
forma mds comuin es la del dumping, una practica de precios en la que una empresa
establece un precio inferior para los bienes exportados que para los mismos bienes
vendidos en el pais.

Es asi que se da un panorama del comercio internacional ante la competencia imperfecta,
nos ayuda a entender que el comercio, ante la competencia se encuentra protegido por
empresas altamente oligopdlicas o bien utilizan estrategias de mercadotecnia para ganar
el mercado objetivo.

1.2. Las nuevas tendencias del comercio internacional

La economia mundial atraviesa una fase de profundos cambios. Emergen nuevas
tecnologias y nuevas practicas organizacionales que redefinen las formas de competencia
y produccién en la mayor parte de las ramas productoras de bienes y servicios. Surgen
nuevos sectores que expanden a un ritmo acelerado, otros declinan o ingresan en una
fase de madurez, mientras que algunas actividades atraviesan profundas
reestructuraciones que dan lugar a nuevas configuraciones de mercado y redefinen el
papel e influencia de las ventajas competitivas clave en cada caso.

Una de las tendencias centrales, es el avance de la llamada globalizacién expresada, en la
expansion de las corrientes internacionales de comercio, capitales y tecnologia, y en la
cada vez mayor interconexién e interdependencia de los distintos espacios nacionales y la
paralela creciente "trasnacionalizacion” de los agentes econdmicos.




La globalizacion esta plagada de riesgos, a medida que aumenta la competencia en el
campo de juego global, las empresas veran reducirse cada vez mas su capacidad de
maniobra. Solo los que se hayan preparado con obsesion, por el detalle tendran las
mejores oportunidades. Y este fendmeno reactivara la competencia internacional, la
creatividad y la cooperacion en los préximos afios.

Este apartado tiene como objetivo sefialar que a través de las barreras que se han
impuesto al comercio, han surgido diferentes organismos que han ayudado a facilitar el
libre intercambio de bienes y servicios.

Es importante destacar que no sélo se trata de hablar de los organismos que han surgido,
con el fin de suprimir las barreras arancelarias sino que la liberalizacion del comercio

- internacional se da en dos enfoques como son: el intemacional y regional. £ enfoque
internacional involucra conferencias internacionales bajo el patrocinio del Acuerdo General
sobre Aranceles y Comercio (GATT), por sus siglas en ingles (General Agreement Tariffs
and Trade) tales como la Ronda Kennedy y la Ronda de Tokio. El patrocinio de estas
conferencias interacionales es reducir los aranceles y otras barreras no arancelarias al
comercio internacional a nivel mundial. & enfoque regional involucra acuerdos entre un
pequefio niimero de naciones cuyo propdsito es liberar el comercio entre si, mientras que
mantienen barreras al comercio preferencial, areas de libre comercio, uniones aduaneras,
mercados comunes y uniones econdmicas.

"El GATT, es un tratado entre 125 naciones que ha logrado liberar el comercio de
mercancias a nivel mundial. También ha sido una organizacién que ha resuelto 300
disputas comerdiales (muchas de ellas sobre alimentos) durante su medio siglo de

El sucesor del GATT, la Organizacién Mundial de Comercio (OMC) o World Trade
Organization (WTO) en sus siglas en inglés, comenzd a existir el 1 de enero de 1995.
Desde su base en Ginebra, la OMC proporcionaria un foro para las negociaciones
comerciales. Una de las tareas iniciales mas importantes de la OMC era mantener
negociaciones bajo el Acuerdo General sobre Comercio de Servicios, en el que 76 paises
estab!ea?'on compromisos obligatorios de acceso a los mercados en la banca, valores y
seguros”.

"Los funcionarios del GATT también dedicaron mucha atencién a la industria de los
servicios sobre todo a las barreras de ingreso a los mercados de la banca, seguros,
telecomunicaciones y otros sectores. Ademas del comercio de servicios, estas
negociaciones se concentraron en las medidas no arancelarias, incluyendo las politicas
del comercio agricola, la proteccion de la propiedad intelectual y las restricciones sobre la
inversién extranjera”. ®

“La Conferencia de las Naciones Unidas para el Desarrolio del Comercio (UNCTAD) ha
tratado de facilitar el acceso al comercio mundial de los paises menos ricos mediante dos
mecanismos:

7 Chacholiades Miltiades. “Economia Internacional”. Edit. McGraw-Hill. Edic. 1986. pp. 290-291.
* Joseph A. Mency, “How Multirateral Trade Talks Affect the U.S.” Baylor Bussines Review. pp. 24-25.
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« El Fondo Comun de Productos Basicos. Se trata de mantener estable el precio de
estos productos a través de los llamados Acuerdos Internacionales de Productos
(incluyen diez productos), de forma que los principales paises productores
controlen la oferta y tengan posibilidad de fijar los precios que de otra forma
siempre serian marcados por los compradores.

« El Sistema de Preferencias Generalizadas. El objetivo es que los paises en vias de
desarrollo participen de forma creciente en el comercio de manufacturas. Para ello
se puso en marcha un esquema compuesto por 16 preferencias independientes a
través de las cuales los paises industrializados aplican aranceles cero o muy
reducidos y eliminan las restricciones cuantitativas a las manufacturas
procedentes de paises en vias de desarrollo.

A través del cumplimiento de estos principios del GATT actualmente OMC, UNCTAD vy el
apoyo de los diferentes organismos y el proceso de internacionalizacién, la apertura
comercial intemacional cada dia es mas profunda y busca perspectivas mejores para el
comercio internacional.

A continuacién se mencionan otras organizaciones de importancia para el comercio:

ACUERDO DE LOME: Firmado en Lome (Togo) en 1975 y ampliado en 1979: Acuerdo
entre la Comunidad Econdmica Europea (CEE) y un grupo de 62 estados de Africa, el
Caribe y el Pacifico antiguamente dependientes, establece ventajas de tipo comercial.

EFTA (Asociacion Europea de Librecambio). Los representantes de Austria, Dinamarca,
Noruega, Portugal, Reino Unido, Suecia y Suiza firmaban en Estocolmo, en 1960, el
convenio constitutivo de la EFTA, a la que Finlandia se asocio un afo mas tarde.

PACTO ANDINO (Acuerdo de Cartagena). Firmado en 1969. Participan Bolivia ,
Colombia, Chile , Ecuador, Peri y Venezuela. Tiene como finalidad la liberalizacién del
comercio entre los Estados miembros con vistas a la creacién de un Mercado Comun.

ONU (Organizacion de las Naciones Unidas) a través de:
- ONUDI (Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial).
Realiza proyectos para paises en vias de desarrollo.
- UNCTAD (Conferencia de las Naciones Unidas para el desarrollo del
Comercio).

BANCO MUNDIAL (BM). Tiene como finalidad fomentar la inversion extranjera y los
préstamos para los paises en vias de desarrollo.

FONDO MONETARIO INTERNACIONAL (FMI). Organismo destinado a fomentar la
cooperacion monetaria. Creado en 1944.

OCDE (Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econdmico). Creada en 1961. La
componen los paises desarrollados: 19 europeos, mas Estados Unidos, Canada, Australia,
Japon y Nueva Zelanda.



OIT (Organizacion Internacional del Trabajo). Creada en 1946 bajo los auspicios de la
ONU.

Los NICs ( Newly Industrializing Countries), o paises de industrializacion reciente, ocupa
también un lugar central en toda una serie de debates sobre politicas comparadas,
economias del desarrollo y economia internacional. “La Banda de los cuatro” de Asia
Oriental- Hong Kong, Taiwan, Corea y Singapur- son considerados como defensores de la
prescripcion liberal de unas politicas orientadas al mercado y una estrecha participacion en
la economia mundial”. ?

A consecuencia de la reduccion de las barreras, los paises tienen un libre intercambio de
bienes y servicios por lo tanto el comercio crece y se expande. Todo esto lleva a que los
paises se alien a través del proceso de la integracién econémica que se da por las
siguientes formas: unién aduanera, mercado comdn y unién econdmica. Por lo que la
creacién de bloques econdmicos, organismos y acuerdos hacen que se concentre la
ganancia y se consolide el proceso productivo.

Todo esto se menciona por la realidad de ventajas y desventajas que tiene la apertura
comercial ante la estructura econémica mundial.

A continuacion se analiza el modelo econémico neoliberal para explicar su estructura y
como las economias internacionales lo siguen al pie de la letra, por lo que actualmente
los paises buscan otras perspectivas para llegar al desarrollo sustentable.

Modelo Econémico Neoliberal (modelo a favor de las exportaciones)

“El neoliberalismo, aparece como en conjunto de recetas de politica econdmica, enfocadas
a aplicarse en los paises del Tercer Mundo que enfrentan serios problemas de
endeudamiento externo con los paises ricos, asi como angustiantes carencias de divisas
para su desarrollo.

La idea de la aplicacion de estas férmulas, es ajustar las principales variables de sus
economias, no propiamente que solucionen su crisis intema para que se organice la
explotacién de los recursos naturales, humanos y financieros en funcién de asegurar el
pago de la deuda externa.

De igual forma, aplicando estas posturas de politica econdmica, se garantiza por una parte
la supervision de su economia por parte del FMI (intromisidn abierta) y, por 1a otra parte,
se asegura la posibilidad de una mayor penetracion del capital y mercancias extranjeras
en estos paises, lo cual viene a ser el elemento que fadilita en esta etapa, la expansion del
capitalismo internacional.

El FMI y el Banco Mundial, adquieren el papel de organismos representativos del poder y
la hegemonia intemadional de los paises ricos representando los intereses de la banca
trasnacional y de los gobiernos de los grandes paises como son los Estados Unidos, Japon,
y actualmente Unién Europea (UE). Dicho de otro modo, EL FMI y el Banco Mundial seran
los representantes de los poderosos ante el Tercer Mundo.

? Acerenza Miguel Angel. “Marketing Internacional”. Edit. Trillas.1990. p. 100.



Ante esto se ha desarrollado el modelo neoliberal cuyos puntos centrales son los
siguientes:

1. Reduccion del gasto publico.

2. Eliminacion del déficit presupuestal, liquidando todo tipo de subsidios (incluyendo
alimentos y transporte barato para los pobres).

3. Reduccidn del tamafio del Estado, despido masivo de burdcratas a quienes se
considera altamente negativos y privatizacion de empresas paraestatales.

4. Mayor libertad econdémica para los empresarios, banqueros, industriales y
comerciantes, lo que quiere decir que deben eliminarse todo tipo de controles a los
empresarios. Es decir la cada vez menor intervencién del Estado en la economia.

5. De lo anterior se deriva que se eliminan los controles de precios, que no limiten las
ganancias, que no se grave al capital y que los salarios se fijen en funcién de las
leyes de la oferta y la demanda.

6. Desde el angulo del sector externo, se recomienda la apertura total e
indiscriminada a la inversion extranjera y a las mercancias provenientes del
exterior. Para ello se hace necesario que el extranjero les abra las puertas para
que estos hagan lo que quieran en el pais, el cual practicamente se les entrega.

Esto implica leyes que permitan el libre movimiento de capitales y mercancias del exterior,
a fin de atraer inversionistas extranjeros que se consideran los salvadores de la nacién. En
una palabra viene a ser una politica desnacionalizante y subordinada al interés del exterior
siendo necesaria una politica cambiaria altamente fiexible que permita que entren y salgan
libremente los capitales nacionales y extranjeros sin intervencion por parte del Estado: es
decir existe la libertad para saquear a un pais si en otro hay mayor seguridad o mayores
tasas de ganancia.

Con el propésito central de los esquemas neoliberales, consiste en lograr el uso mas
racional de los recursos naturales, humanos y financieros del pais endeudado, a fin de
asegurar el pago de sus adeudos externos. Visto asi que establecen una serie de candados
que permiten que la riqueza producida en el pais en cuestién simplemente se exporte al
exterior, en tanto que se sacrifica al maximo el desarrollo y el bienestar de la poblacién en
su conjunto, por ejemplo en un pais como el nuestro, la inversion publica es basica para el
crecimiento de la economia y la privada es complementaria. Se trata de un pais altamente
dependiente de las inversiones y gastos del gobiermno, en especial, para atenuar el
problema del desempleo por lo tanto se da una economia informal, creando ejércitos de
vendedores ambulantes quienes con un ingreso de miseria apenas viven a nivel de
subsistencia.

Esto afecta el entorno econdémico con la reduccién en el gasto puablico, bajas tasas del
crecimiento del PIB, desempleo, quiebra masiva de empresas y restricciones de todo tipo.



La era actual o de los monopolios, sdlo implican la absoluta libertad para que fijen libre y
arbitrariamente los precios, en funcién de la ganancia entre monopolios.

Esto implica:

-Menor intervencién del Estado
-Flexibilidad de precios

-Libertad cambiaria

-Libertad para la inversidn extranjera.

Mediante la apertura al exterior se facilitan las cosas para que haya libertad cambiaria,
atraccion de inversiones extranjeras, aumento de las importaciones via apertura comercial.
Paises como México llevan todas las de perder y las potencias acreedoras todas las de
ganar; con esto los paises agudizan sus desequilibrios internos y externos”. °

Cabe mencionar que la inversién extranjera también ha sido un elemento importante ante
este cambio estructural del comercio internacional, la cual es una gran estimuladora del
crecimiento y desempefia un papel clave en la estructura de la economia mundial,
especialmente en la industria de servicios y en los sectores de alta tecnologia.

El modelo actual que hoy vivimos funciond perfectamente para los propdsitos de las
potencias acreedoras, pero ha afectado a otras economias como Argentina y México pues
ha agudizado problemas sociales como el desempleo, la delincuencia, la marginacidn, etc.

Por el contrario las grandes potencias se han beneficiado con el impacto de las empresas
multinacionales y las diferentes alianzas estratégicas para incidir en los mercados
internacionales principalmente en los paises en vias de desarrollo.

Lo Légico es que, conforme el proceso de globalizacién avance y se consolide, el tamario
de las empresas trasnacionales tienda a crecer y el nimero y volumen de fusiones y
adquisiciones transfronterizas se multiplique.

1.3. Globalizacién y tamaiio de las empresas. Las multinacionales.

La globalizacién, ha generado nuevas oportunidades para el desarrollo econémico de las
empresas, ha ampliado mercados y ha formado retos de ajuste y transformacion de
estrategias para hacer frente a un mercado ultracompetitivo.

“Aquellas empresas que logren hacer frente a estos desafios seran ganadoras y podran
explotar las tremendas oportunidades que la globalizacién les esta ofreciendo. Este es el
gran reto empresarial del siglo XXI. La internacionalizacién y multinacionalizacién de las
empresas ayudara a los paises donde estan originalmente ubicadas y a los paises a los
que desplazan aportando inversion, conocimiento y tecnologia.

' Ortiz Wadgymar Arturo. “Politica Econémica de México 1982-1994.” Dos Sexenios Neoliberales. Edit.
Nuestro Tiempo. Edic. 1994. p. 56.
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En este proceso hay sin duda, peliaros relacionados con el tamafio con la formacion de
oligopolios y monopolios, con la dificultad de controlar el comportamiento de las grandes
multinacionales y finalmente, con el mantenimiento de la competencia.

Estos problemas habra que resolverlos con una mayor coordinacion y cooperacién de los
gobiemnos y con el desarrollo de instancias supranacionales, para conseguir disfrutar de los
elementos positivos que, indudablemente, tienen este proceso de internacionalizacion y
globalizacién empresarial para todos los paises y, al mismo tiempo, minimizar los peligros
que puedan surgir por situaciones de abuso de poder o conclusion de competencia.

Hay que acostumbrarse al hecho de que con el proceso de globalizacién son las empresas
y no los gobiemos, los que toman la iniciativa, es el protagonismo en la economia
mundial, pero estos Gltimos tienen todavia en sus manos los instrumentos de regulacién
para asegurar que dicho proceso sea un éxito y se minimicen sus posibles efectos
perversos sobre la competencia™. !

En el cuadro 3 se observa el proceso de internacionalizacion, el cual tiene una importancia
relevante para las empresas que desean invertir en la economia intermacional. Para
analizar dicha situacién, estudiaremos los factores que potencian el desarrolio de los
negocios internacionales y de como éstos, de forma gradual, han incidido en el proceso de
internacionalizacién de las organizaciones en general. Un ejemplo relevante es como a
través del avance de las tecnologias se ha generado un avance en las comunicaciones,
reduccion de costos en el transporte y desarrollo de instalaciones productivas.

Es un hecho que tras la Gitima contienda mundial se produce un considerable aumento del
numero de empresas implicadas en negocios intemacionales. Las grandes multinacionales
se lanzan a explotar atractivas oportunidades en otros paises, a medida que disminuyen
las barreras comerciales y aparecen elementos que favorecen esta actitud. Para algunas
de estas empresas, las operaciones en el extranjero eran tan extensas y complejas que
exigian cuantiosos cambios en sus métodos de operacion y organizacion; el marketing no
fue una excepcion a ello. Para éste, su mayor problemdtica era gestionar, eficientemente,
la actividad llevada a cabo por la organizacién en mercados extranjeros, con cuyo entorno
estaba familiarizada.

“En este sentido y en relacién al reconocimiento de la actividad ejercida por el marketing
internacional se resaltan tres elementos claves del papel que toman las empresas en el
proceso de internacionalizacion:

"' De la Dehesa Guillermo. *Comprender la Globalizacién™. Edit. Alianza. Edic.2000. pp.102, 105-106.
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En primer lugar, una empresa inmersa y comprometida en negocios
internacionales, ya sea a través de exportacién, de inversién directa en el
exterior o cualquiera de las formas intermedias de internacionalizacion y
penetracion de mercados internacionales, tendré a analizar detalladamente el
entorno internacional y sus estrategias mercadoldgicas para penetrar su mercado
objetivo.

En segundo lugar, una serie de transacciones realizadas en mas de una nacion y
a través de las fronteras nacionales. Estas transacciones se pueden llevar a cabo
mediante inversion directa en el exterior (en instalaciones productivas,
comerciales, etc.) o mediante la exportacion- importacién de bienes o servicios que
dan lugar al flujo de comercio internacional. Aunque hay relacién entre
comercio y marketing internacional, no son términos sindénimos, ni deben ser
confundidos. Se define por comercio al conjunto de actos de compra, venta o
intercambio de bienes y servicios consecuencia de las necesidades, deseos o
demandas de la sociedad humana. Se entiende al marketing internacional como el
conjunto de funciones y medios o instrumentos que hacen posible o facilitan el
desarrollo del comercio internacional.

Un ejemplo de ello son las transacciones como:

materias primas, las cuales son gestionadas por intermedios especializados, que no
actian bajo ninglin programa de marketing. Otro ejemplo, en este sentido, viene
dado por el comercio exterior que realizan las organizaciones gubernamentales, sin
que haya ninguna accién de marketing. Por otro lado, no siempre que hay
marketing intemacional se produce comercio internacional, prueba de ello lo da la
subsidiaria extranjera que realiza todas las ventas en su mercado local, aunque
algunas de las funciones de marketing se han desarrollado internacionalmente
(desarrollo de productos, planificacién de marketing, etc.). Es decir, aunque son
términos que estan muy relacionados, no tienen la misma intencién ni finalidad.

En tercer lugar, mercados de distintos paises, cada uno de ellos situados en
entornos con desiguales condiciones ambientales, ya sean competitivas, politicas,
economicas, sociales, culturales, de infraestructura, etc; y por supuesto, también
con otras en comun. Estas diferencias o similitudes inciden directamente en la
forma de penetrar en esos mercados asi como en las estrategias elegidas para ser
aplicadas en los mismos. La tendencia que sufran estos mercados es un asunto de
sumo interés para la polémica que existe entre la estandarizacion versus
adaptacién de las estrategias de marketing internacional.

En los ultimos decenios, hemos podido comprobar la creciente importancia y participacion,
en la economia mundial, de empresas con negocios internacionales y, paralelamente, un
gran desarrollo de la actividad de comercio internacional. Tanto la internacionalizacién de
los negocios y del comercio, por un lado como la creciente homogenizacion de las pautas
de consumo, por otro, estan dando lugar a una globalizacidon de los mercados. Esta
globalizacion viene favorecida por la gran dispersion y difusién de la que es objeto la
informacién, de tal modo que en cualquier parte del mundo se puede tener conocimiento
de productos elaborados vy utilizados en otros lugares muy lejanos. Al mismo tiempo, la
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reduccion en los mencionados costos de transporte y las posibilidades de viaiar nar
aumentado considerablemente, lo cual permite conocer, multitud de productos, pautas de
consumo y otras formas de comportamiento que impulsan al consumidor a desear las
mismas cosas en todos los sitios, independientemente de la cultura, la religién o la
nacionalidad. Todo ello a su vez, conduce a un aumento de la integracion e
interdependencia de las economias nacionales.

Cuadro 3. PROCESO DE INTERNACIONALIZACION DE LA ECONOMIA EN

GENERAL.
AVANCES TECNOLOGICDS

e Reduccion costos de . T » ;

transporte Globalizacion de la industria
e Avances en las

comunicaciones Globalizacién de la ]
e Desarrollo de » competencia

instalaciones de

produccion
e Fitr Homogenizacién de las pautas

& de consumo
l Otros Factores ]
y
Globalizacion de los
mercados
| Comercio Internacional }
Negocios l
Internacionales < Interdependencia de [«
las economias

Fuente: Robles Gil Enrique. “Marketing Internacional”, 22. Edicién. pp. 9-10.

Es por eso que los mercados de hoy suministran no sélo una gran diversidad de
mercancias y marcas sino que ademds éstas provienen de cualquier parte del mundo. De
hecho, en ciudades tan distantes y distintas como son Paris, Nueva York o Madrid se
pueden encontrar bolsos Gucci, automdviles Mercedes, pantalones vaqueros Levi's,
hamburguesas Mc Donalds, comida china o italiana, televisores Panasonic, maquinas
herramientas Caterpillar, servicios de UPS, de Artur Andersen, de Citibank o de la Banca
Nacional de Paris, etc. Al mismo tiempo, resulta bastante comdn una persona que lleve
una ¢amiseta <Made in Taiwan>, conduciendo un coche aleméan disparando una maquina
de fotos japonesa y llevando zapatos hechos en Italia”.2

“Es decir, los factores que potencian un aumento de los negocios y del comercio
internacional también se apoyan en que ciertos sectores de mercados, encontrados en

'? Robles Gil Enrique, “Marketing Internacional”, ESIC. 2* Edicion. pp..9-10.



todos los paises del mundo, deseen las mismas cosas, independientemente de su
procedencia, forzando, de alguna manera, a que las diferencias de economias nacionales
se hagan cada vez mas interdependientes unas de otras.

El intercambio y transferencia de mercancias y servicios entre naciones data de épocas
inmemoriales; de hecho la historia nos ha confirmado que a menudo, el comercio
internacional ha sido precursor, integrador y difusor de la cultura y el saber-hacer entre
los pueblos. A pesar de que ello es sumamente reconocido, la gran explosion y desarrollo
del comercio mundial no se produce hasta superar los altibajos histdricos de la Gltima
contienda. Este flujo sorprendente ha sido gracias a una serie de factores entre los que
destacamos:

A) Reduccion de los costos de transporte y desarrolio de la tecnologia de
comunicaciones. El abaratamiento de los costos de transporte ha hecho que el comercio
entre lugares muy distantes fisicamente sea mas accesible; al mismo tiempo, una mayor
facilidad en las comunicaciones hace posible que un mayor nimero de personas puedan
acceder al conocimiento de determinados productos y servicios dando lugar a que éstos
puedan ser demandados en cantidad superior.

B) Creciente participacién de los paises en vias de desarrollo en el comercio
exterior, ante el impacto de las economias desarrolladas y algunas razones son
las siguientes:

» Aumento del valor de produccidn de energéticos y su creciente peso dentro del
comercio mundial.

e Aparicion de un conjunto de paises en rapida industrializacion en el Sudeste
asidtico como son Corea del Sur, Hong Kong, Singapur y Taiwan.

« Aumento de las exportaciones de estos paises, recientemente industrializados,
gracias a su politica de libre comercio, hasta paises industriales.

C) Elevada tasa de crecimiento de las exportaciones de productos
manufacturados desde los paises en desarrollo hacia los mas avanzados, lo cual
se refleja en el aumento de su participacion en el comercio mundial. Estos paises exportan
productos muy espedializados; fenémeno que revela dos importantes aspectos:

« Elevada tasa de industrializacién debido a su gran especializacién y a la mano de
obra barata.

« El proteccionismo no ha supuesto un barrera a sus exportaciones.

D) Fuerte comercio hacia un comercio internacional de productos, servicios y
complementarios. Seg(n estimaciones de la Organizaciéon para la Cooperacién y el
Desarrollo Econdmico (OCDE) en 1996, el 73% del comercio mundial de bienes
complementarios entre paises de parecido nivel de desarrollo econdmico y dotacion de
factores crecid considerablemente.
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E) Fuerte crecimiento del “comercio intraindustrial”,"* En 1996 represento el 45%
del comercio mundial y, en buena parte fue comercio entre filiales de empresas
multinacionales (internacionalizacién del comercio). Este tipo de comercio va unido a la
separacion geografica de la produccion, facilitada por los bajos costes unitarios del
trasporte; frecuentemente en la industria de semiconductores.

F) Creciente participacion de los servicios en el comercio internacional,
representando en 1996 un 45% del comercio mundial total (OMC); lo cual convierte a la
dotacidén de tecnologia en un factor decisivo. Asi ocurre en el sector de la banca y la
auditoria.

En definitiva, la situacion del comercio internacional es un reflejo de la
tendencia de los negocios internacionales. A su vez, la forma de realizar los
negocios internacionales se siente afectada por la facilidad o dificultad que se
da al comercio entre naciones.

Estos modos de penetrar a los mercados exteriores afectan la gestidén de los mismos asi
como las estrategias de marketing”.**

Una vez analizados estos factores que potencian el desarrollo del comercio y los negocios
internacionales, es importante analizar el papel que desempefian las diferentes estrategias
de parte de las empresas como es el caso de las empresas multinacionales que estdn
siendo el principal conducto por el cual la globalizacién se esta desarrollando. La empresa
muitinacional es el fruto del proceso generalizado de diversificacion geogrdfica de las
grandes empresas de los paises industrializados. Las distintas definiciones y clasificaciones
de la empresa tienen en cuentan distintos indicadores como la organizacién empresarial,
la estrategia de la firma, el sistema de control, la estructura de propiedad y la orientacién
geogréfica.

“La empresa multinacional tiene multitud de domicilios. Sus recursos econémicos, asi
como su organizacién, nivel tecnolégico y métodos de previsién y gestion, le permiten
unas posibilidades de competencia internacional ilimitada.

Su capacidad competitiva descansa en:

« Realizacién de programas integrales de compras, produccion, ventas, financiacion y
prestacion de servicios a escala internacional.

e Realizacion de programas de investigacion y desarrolio de productos,
subvencionados, en muchos casos, en medios estatales de los paises donde
actdan.

e Realizacién constante y evolucién permanente de estudios de mercado a nivel
mundial.

« Direccién internacional de los negocios, con apoyo en “staffs” locales.

« Acercamiento e influencia en las estructuras politicas”.**

" Se define como el comercio de productos diferenciados en una misma industria.

' Garcia Cruz Rosario. “Marketing Internacional” Edit. ESIC. 1999. pp. 5-13.

' Yves Sabolo y Raiil Trajtenberg. “El impacto de las empresas multinacionales en el empleo y los ingresos™
Ginebra, 1974. p.7.
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"Dada la importancia de la creciente internacionalizacién del capital y el papel tan
determinante que ha jugado la conformacion y transformacion de la economia capitalista
mundial, las empresas trasnacionales forman parte de la estrategia general del sistema
capitalista para internacionalizar el capital en un afén por integrar a las economias
capitalistas a un sistema mundial que permita un acrecentamiento del poder. Las
empresas trasnacionales (ETN) se han convertido en enormes corporaciones de una
fuerza, un poderio extraordinario que han trascendido los limites y posibilidades de los
mercados intemos de las grandes potencias econdmicas, sus sedes. Las empresas
trasnacionales se convierten en la célula productiva y comercial fundamental de la politica
econdmica expansionista del sistema capitalista con objeto de asegurar, en gran medida,
la reproduccién, supervivencia y crecimiento de la hegemonia capitalista en todo el
mundo.

La inversién de las empresas trasnacionales en los paises subdesarrollados se realiza
precisamente con objeto de colocar sus excedentes y obtener una tasa de ganancia mas
alta, aprovechando la relacion capital-trabajo mas baja existente en estos paises, debido
principalmente a la presencia de varios factores que permitiran a los capitalistas obtener
ventajas de bajos salarios y otras ventajas de costos. Estos factores son:

1. control de materias primas.
2. captacién de mercados protegidos, y
3. explotacién de mano de obra barata.

Dentro del proceso de centralizacion de capital surge un mecanismo llamado de
conglomeracién en el cual hay una concentracién por medio de la absorcién de empresas
que pueden no tener ninguna liga tecnoldgica, en cuanto actividad econémica, con la
empresa compradora. Dicha absorcidn se efectla por medio de adguisiciones,
asociaciones o fusiones.

La fusion es la clase mas pura y elevada de las alianzas empresariales, es el mejor
camino que pueden seguir las firmas de pequefio y mediano tamafo para arrastrar los
peligros de la globalizacion.

Ademas actualmente los procesos cooperativos son visualizados estratégicamente como
una nueva oportunidad de negodios v, a la vez, como una fuerte barrera para dificultar el
acceso de competidores al mercado cautivo, o para disminuir la intensidad de las
amenazas que una firma puede enfrentar.

La formacion de alianzas es un impacto de la madurez que ha llegado el sistema
capitalista, por ello ha sido mas intensa hasta ahora en las zonas de mayor
industrializacién.

Para los paises desarrollados, las alianzas significan:

* la posibilidad de expandir los negocios de las corporaciones, permitiendo la
conquista de nuevos mercados que facilitan la amortizacion en el espacio, de los
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gastos de investigacion y desarrollo que ya no pueden ser absorbidos en el tiempo
dada la rapidez con que se suceden los ciclos;
La manera de diversificar su ambito de gestién empresarial;
La forma de desbaratar el ingreso de competidores en las dreas dominadas por la
firma;

e Un recurso para intentar racionalizar las actividades que, como producto de su
evolucion, llegaron a sobredimensionar la oferta en relacion con la demanda;

e Una alternativa para mejorar la rentabilidad en sectores que se encuentran en una
etapa madura o en retroceso, donde la dinamica y las mutaciones no son violentas.

Por sus resultados exitosos en el Primer Mundo, las alianzas se proyectaron répidamente
hacia zonas subindustrializadas, obligando a las compafiias instaladas en dmbitos menos
competitivos a considerar las alianzas como un instrumento para lograr mejorar la
productividad, acceder a negocios intemacionales o alcanzar escalones tecnolégicos que
viabilicen su sustento en el mercado local o en el nuevo orden global.

Para quienes deben enfrentar una exigencia que sobrepasa sus capacidades individuales,
el impulso y la bisqueda de alianzas estratégicas resulta la opcion mas viable para
alcanzar la cobertura de los dos factores clave del éxito, el dominio de la tecnologia y de
los mercados”.

Por (Gltimo otro sistema de comercializacién que han tenido las multinacionales ha sido las
franquicias que ayudan a desarrollar los mercados desatendidos, asi como los
internacionales.

El otorgamiento de franquicias permite a las compafiias ampliarse con rapidez asi como
finandiar una parte de ese crecimiento con dinero de terceros, proporciona al propietario
del negocio los recursos que de otra manera le seria imposible alcanzar.

“En el siguiente cuadro se puede apreciar los paises con mayor niumero de franquicias en
el mundo y que no solo son paises desarrollados sino también paises en vias de desarrollo
como México y Brasil”,!¢

LOS PAISES CON MAYOR
NUMERO DE FRANQUICIAS

Estados Unides: 2

W

Canadé R

Japén
Brasit
Alamania
Australia
Iinglaterra
itatia
México
Ecpafia

2
E
FA
5
[
7
9

' Valifias José Manuel. “Franquicias: Levantando el vuelo”. Revista Expansi6n. 3 de Septiembre,
2003.Nam.873. p. 116.
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La operaciones de franquicias son uno de los sistemas mas sofisticados y modernos de
implantacion en el exterior. Su gran éxito esta en relacién con su propia adaptacion a las
tecnologias comerciales mas avanzadas en las areas de venta y distribucion.

La franquicia supone la constitucion de unidades estandar de produccion, de distribucién o
de prestacién de servicios. La implantacion de una red internacional puede plantear
esquemas variables y puede combinarse con otras vias. En ciertos paises puede convenir
la instalacién de filiales comerciales y, simultidneamente, la creacién de otras filiales
industriales y, a su vez, en otros, la implantacién de franquicias”. ¥

Para concluir, las empresas muitinacionales son el reflejo del nuevo panorama del
comercio internacional ante el cambio de busqueda de mercados y materias primas.

El papel que juega la IED a través de las multinacionales, se convierte en una célula de
productividad, comerdahzaaényuedmmmdelahegemomamtodoelmum En
donde la competencia es la base para que estas empresas busquen nuevas estrategias
como son los bajos salarios (mano de obra barata), mayor aprovechamiento de economias
de escala, ventajas en costos, desarrollo de nuevos proyectos y poder de negociacion del
blogue en conjunto.

El mundo juega un papel dificil en donde estas empresas han sabido comerse el sistema,
han aprovechado impactar a los paises en desarrollo. Ante esta forma de comercio las
empresas seguiran consolidandose a costa de lo que sea, invirtiendo millones de pesos en
publicidad, nuevos sistemas de mercadotecnia, etc. Para conseguir ser la mejor empresa
en el mercado internacional.

Por lo tanto, la globalizacion de la economia mundial es la secuela del aumento salvaje de
la competencia que provoca una carrera tecnoldgica que acorta sensiblemente el ciclo de
vida de los productos y obliga a las empresas a ampliar la escala de sus negocios para
amortizar los mayores gastos en investigacion y desarrollo. Logrando asi, entender de
mejor forma una naciente y mas exigente demanda estandarizada a escala mundial.

'” Bernal Sahagin Victor Manuel. Gutiérrez Arriola Angelina, Olmedo Carranza Bernardo, Baéz Rene. “Las
cmpresas trasnacionales en México y América Latina”. Edit. UNAM. Edic. 1982 p. 7.
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CAPITULO I1.
Analisis de los entornos internacionales

Los acontecimientos que se estdn gestando en el mundo afectan al comercio
internacional, son de vital importancia debido a que son los que indican las nuevas
tendencias a las que se enfrenta el mercado global y a los cuales debe incorporarse el
profesional de marketing internacional a fin de mantener un comercio exitoso y
competitivo, para esto es importante analizar cada uno de los entornos del pais objetivo.

Cabe recordar que las tendencias que afectan a las empresas grandes o pequefias,
nacionales o internacionales son:

Internacionalizacion de los mercados.
Interdependencia de la economia global.
Resurgimiento de la competencia global.
Resurgimiento de los clientes globales.
Globalizacion de los mercados.

Ante esto debido a la creciente globalizacién de los mercados, las compafiias se han dado
cuenta de qué estdn inevitablemente entrelazadas con dientes, competidores y
proveedores extranjeros aln dentro de sus propias fronteras.

Estos cambios de las estructuras econémicas de las empresas, aunados a las drasticas
modificaciones de las caracteristicas de la demanda en los mercados mundiales, han
generado el gran interés que actualmente se observa en el marketing internacional, el cual
se ha convertido en un elemento de sobrevivencia de la competitividad de las
corporaciones en el entorno mundial.

Ante esto la mayoria de las actividades relacionadas con los negocios se llevan a cabo en
el dmbito global. Las finanzas, la tecnologia, la investigacién, los flujos de capital e
inversion, las instalaciones productivas, distribucion y las redes de marketing forman una
dimensidn global, que es de relevancia en la hipdtesis de este trabajo ya que cada una de
estas actividades también tiene una funcién fundamental en el mercado mundial. Cada
empresa debe estar preparada para competir en este tipo de entorno econémico cada
vez mas interdependiente, y todas las personas relacionadas con los negocios deben estar
conscientes de los efectos de estas tendencias, cuando administren un conglomerado
multinacional a una compafiia nacional que realice exportaciones. Tal como un experto
internacional senalé:

"Cada compaiiia estadounidense es internacional, por lo menos en la medida en que su
desempefio en los negocios esta parcialmente condicionado por los acontecimientos que
ocurren en el exterior”, *#

El mundo como mercado globalizado e integrado es una realidad establecida y creciente y
este crecimiento es producto de la insaciable bisqueda de la satisfaccion del hombre.

' Garcia-Sordo Juan. “Marketing Internacional”. Edit. McGraw-Hill. Edic. 2001, p. 165.
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Para adecuarse a estos procesos, las empresas que decidan operar en mercados
intemnacionales necesariamente deberdn enfocar su mercadotecnia de nacional a
internacional; pues las empresas que han logrado un gran éxito en el marketing nacional
no tienen seguridad alguna de que también lo consigan en los mercados internacionales.
Un desempefio satisfactorio que se requiere es conocer el ambiente del mercado
internacional y determinar cudles métodos gerenciales y elementos de la mezcla del
marketing a nivel nacional han de transferirse directamente a los mercados
internacionales, cudles hay que modificar y de cudles se prescindira.

Se dice que una organizacién posee mercadeo intemacional si sus productos se
comercializan en dos o mas paises. Para esto, se hace necesario descubrir las necesidades
y deseos de los diferentes mercados internacionales para poder satisfacer los mismos,
analizar las preferendas de los consumidores, asi como las decisiones de produccion,
todos estos elementos son tareas designadas al mercadeo internacional. Sin embargo,
este concepto, no solo abarca vender productos, sino que también comprende el conjunto
de accién necesaria para la expansion de la empresa hacia el extranjero. Este mercadeo
toma en cuenta que cada mercado posee sus propias caracteristicas y niveles de
competendia distintos, es por esta razén que se dice que el mercado intemacional no debe
de actuar como un instrumento Unico e idéntico para operar en cualquier mercado
exterior. Pero se debe destacar que el libre flujo de informacion, bienes y servicios va
dotado a los consumidores de un poder intemacional convirtiéndolos asi en “ciudadanos
del mundo”, lo que trae como consecuencia la creacion de estrategias y organizaciones
globales que puedan satisfacer las necesidades de este "mundo sin fronteras”, surgiendo
asi una mercadotecnia global en el que se debe estudiar los entormos intemacionales.

A continuacién se analizan los entomos intemnacionales que ayudaran a conocer las
decisiones que debe tomar la empresa multinacional ante un cambio de liderazgo
econdmico, productividad, salarios reales y crecimiento econémico.

2.1. Entorno Econémico

Es en el entono econdmico donde se debe analizar la estructura econdmica y la
distribucién del ingreso. Al hablar de estructura econdémica se refiere basicamente a la
etapa de desarrolio en que se encuentre el pais y el grado de industrializacién, lo cual
ayudard a determinar los tipos y caracteristicas del producto que se pueden comercializar,
asi como también e volumen que puede absorber el mercado dependiendo de la
capacidad de compra de los distintos estratos del mercado. El conocer los tipos de
estructuras econdmicas permite tener una nocidén de las principales peculiaridades de
consumo de los paises en sus diferentes etapas de desarrollo y en la medida que se
conozcan las principales caracteristicas de consumo se tendra pues, una idea mas clara de
las actividades de mercado que se llevaran a cabo.

El segundo factor econémico es la distribucion del ingreso que tiene que ver directamente
con el poder de adquisicion o de compra de una poblacion determinada. En los paises que
tienen un alto nivel de desarrollo, la distribucion de la renta de los paises es de vital
importancia para la aplicacion de un programa de mercadeo internacional pues, en la
medida en que esta distribucién se hace mas equitativa, un mayor nimero de personas se
incorporan al mercado de consumo y las oportunidades de marketing se incrementan.
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Las economias mas fuertes tienden a reunir un gran nimero de personas con ingresos
solidos e interesantes, pero su tasa de crecimiento demografico tiende a ser menor. En el
caso opuesto, los paises econdmicamente poco desarrollados tienden a presentar
distribuciones de ingresos poco equitativas, altas tasas de desempleo y bajo poder
adquisitivo; sin embargo, el crecimiento demogréfico es tan alto, que puede resultar
atractivo para ciertos sectores industriales.

“Como es el caso de México, el cual es atractivo para las empresas trasnacionales,
principalmente por:

Su ubicacion geografica,

Su poblacién demografica

Su poder adquisitivo

Su mano de obra barata.

Y hasta por su alto desempleo

Como se muestra en el cuadro 4. Para paises como Francia, México representa las
siguientes cifras.

Cuadro 4. CIFRAS DE FRANCIA EN MEXICO

700 Empresas de capital francés registradas en la Secretaria de Economia
(desde corporativos hasta restaurantes).

250 Socios registrados en la Cdmara Franco- Mexicana de Comercio e
Industria (grandes y medianas empresas)entre elias estén 30 grupos corporatives
que cotizan en & indice bursatil francés.

$10,500 | Millones de délares vendieron las agrupaciones francesas en 2002.

90,000 Empleos directos es lo que generan.

53 Lugar que ocupa México como proveedor de Francia (Brasil 24).

11 Lugar que ocupa Francia como proveedor de MéEXICO (con excedentes
comerciales desde 1991).

$700 Millones de ddlares en promedio es el ritmo de inversion anual.

6% Del PIB nacional, son las inversiones acumuladas.

50% De los productos importados de Francia tiene tasa cero a raiz de la
firma del TLC con Europa; la totalidad ingresa con 1.3% de arancel
promedio.

Fuente: Secretaria de Economia, Cdmara Franco-Mexicana de Comercio e Industria, embajada de Frandia.

Para Francia, México ha sido un pais muy importante en el crecimiento de sus empresas,
en un estudio redente realizado por la revista Expansion Global se comenta que México
les atrajo invertir en la industria automotriz por:

Ser el noveno productor mundial de vehiculos

Segundo productos de Latinoamérica ( 1,8millones de unidades en 2001)
Tercer proveedor de autopartes a escala mundial

Alta competitividad




Mano de obra calificada

Tratados de libre comercio con Europa y con Chile (Peugeot)
En Cuernavaca produce Scénic (30% de piezas nacionales)

En Aguascalientes produce Clio (50% de piezas nacionales)”. *°

“EL MERCADO MEXICANO ES COMPLEJO PARA LOS EUROPEOS”

Ante este caso, el conocimiento que se tenga del entorno econémico del pais objetivo se
vera reflejado en las ventas, posicionamiento y crecimiento de la empresa.

“"Como la empresa Avon, que puso sus 0jos en México por su desempleo tan alto y
actualmente es el tercer mercado con mayores ventas en el mundo. Crecié 14% en el
primer semestre del afio y desde mediados del 2004 sumara universitarias y adolescentes
a su staff para seguir creciendo. El préximo afo invertird aproximadamente $100,000
ddlares con el fin de abrir centros de distribucién en Guadalajara y Monterrey.

Avon esta en México desde hace 46 afios, fabrica 210 millones de unidades de cosméticos
anuales, tiene 1,100productos diferentes de los cuales el 60% son cosméticos, tiene 3500
empleos y 400,000 vendedores en México lo cual representa el 10% total mundial, por lo
que la mercadotecnia directa ha llegado ha generar crecimiento en la empresa y
fortalecimiento en la economia mexicana en su empleo”.?

“Ante esto la satisfaccién del consumidor de comprar un cierto bien de un cierto proveedor
depende de que las caracteristicas del producto adquirido y las condiciones de la compra
se acerquen al maximo a sus gustos y preferencias. Por lo que el dinero pagado para
adquirir el producto es igual al precio pagado y el comprador analizard la relacidn
ﬁﬁsfacddnfwezfioyesougaéaproducto,marcaoproveedordemanetaquelleveasu
valor maximo”.

El ingreso personal, familiar o de la economia objetivo, es bdsico para conocer el
panorama y comportamiento del consumidor ante un nuevo producto o marca. Los
precios, seran la base del comportamiento y aceptacion del producto, en el que se debe
poner atencién en los costos y la competencia de las diversas marcas ya existentes.

Por lo tanto los ingresos, el precio, la poblacidn, el producto, los canales de distribucion.
Constituyen las bases fundamentales para que la economia objetivo pueda realmente
aceptar el producto o servicio.

" Delauna Marina. “Vive le Mexique™. Revista Expansién Global. Abril.2003.Nim. 1. México. pp. 12-14.
*' Navarro Jaime “Avon suma gente y ventas™. Revista Expansion. 12-26 Nov.2003.Num.878. p.72

*! Blanno Jasso Ramén. Diplomado en finanzas para no financieros. “El entorno econémico y los mercados
financicros.” Tec de Monterrey. Campus Ciudad de México. Noviembre 2001. p.8
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2.1.2. El consumo

El consumo es un elemento muy importante para el analisis econdémico, puesto que la
globalizacién estd integrando no sblo por mercados comerciales, de inversion y
financieros, sino que también los mercados de consumo, los que tienen efectos sociales y
economicos. La integracion econdmica estd acelerando la apertura de los mercados de
consumo con una corriente constante de productos nuevos.

En el cuadro 5 se muestra la disparidad del consumo mundial, en los paises desarrollados
el que se observa como la mercadotecnia ha cambiado los habitos de los consumidores,
que gastan mas en rubros como son los cosméticos, perfumes, bebidas alcohdlicas, vy
drogas estupefacientes a diferencia de otros rubros primordiales para sobrevivir como la
alimentacion, educacion y salud.

Cuadro 5. LA DESIGUALDAD DEL CONSUMO MUNDIAL Y GASTO ANUAL EN

DOLARES

Conceptos Millones de ddlares
Ensefianza basica para todos 6,000
Cosméticos de los EE.UU. 8,000

Agua y Saneamiento para todos 9,000
Helados en Europa 11,000
Salud reproductiva para todas las mujeres 12,000
Perfumes en Europa y EE.UU. 12,000
Salud y Nutricién basicas 13,000
Alimentos para animales domésticos en Europa y EE.UU. 17,000
Recreacion de empresas en Japon 35,000
| Cigarrillos en Europa 50,000
Bebidas alcohdlias en Europa 105,000
Drogas estupefacientes en el mundo 400,000
Gasto militar en el mundo 780,000
TOTAL 1,446,000

Fuente: Informe de Desarrollo Humano 1998.

Esta es la tendencia que ha generado la mercadotecnia en el mundo, a través de la
publicidad, la cual se ha convertido en un elemento estratégico para las empresas, ya que
actualmente las campafas de publicidad mas creativas e innovadoras son la de los
cigarrillos y bebidas alcohdlicas, como la Campania de Camel que ha permitido posicionar
su marca a través del disefio y la creatividad. Otro caso podrian ser las diferentes
empresas de cosméticos como Avon, Léreal, Jafra, Ebel y Fuller;con inversién publicitaria
en television, y venta por catalogo, que las ha llevado a posicionarse internacionalmente.

“Los nuevos medios de consumo™? han desempefiado un papel fundamental en el
incremento del consumo a nivel internacional y también han alterado profundamente su
forma de consumir. Muchos de estos escenarios se han convertido en algunos de los
simbolos mas poderosos de EEUU, e incluso de todo el mundo. Ahi tenemos los casos de

*2 Entre los nuevos medios de comunicacion se encontrarian: los restaurantes de comida rapida, las cadenas
de tiendas, la venta por catalogo, los centros comerciales, los centros comerciales electronicos (desde internet
a los publirreportajes televisivos), las tiendas de descuentos, los parques y los restaurantes tematicos.
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Disneyworld y de Mc Donald's: los personajes de Disney y las hamburguesas, junto a la
forma de vida que representan, son reconocidos practicamente por cualquier habitante del
mundo.

Este rapido aumento del consumismo no se limita sélo a los EEUU, sino que se extiende
con rapidez a otras naciones, especialmente a las mas desarrolladas como son las
economias de Japdn y Europa, o a los sectores de poblacion mas privilegiados de los
paises pobres. Esa tendencia estd poniendo en peligro las diferentes culturas autéctonas,
conduciendo a la estandarizacion y a la homogeneizacién global: cada vez son mas
personas las que consumen en los nuevos medios de consumo y obtienen bienes y
servicios de una forma idéntica, resultando ambas, los nuevos medios y el modo de
satisfacer el consumo, netamente norteamericano. Es importante recordar que los
productos que exporta EEUU a México, reflejan un estilo de vida propio, lo que muchas
veces conduce a crear nuevas necesidades en el consumidor para poder sostener una
forma de vida culturaimente ajena. La invasién "cultural” estadounidense alcanza asi
grados nunca antes imaginados. Por ejemplo, la firma norteamericana Mattel, creadora y
propietaria de la archifamosa mufieca Barbie tiene previsto introducir en Japén una linea
de ropa inspirada en la vestimenta de este juguete; partiendo de la gran aceptacion que
Barbie tiene en la sociedad nipona, y eso que ni los rasgos, ni el mundo de fantasia que
envuelve a esta mufieca contienen nada de las caracteristicas fisicas o culturales
japonesas.

La aceptacién universal del modelo de consumo norteamericano no sélo hay que buscarla
en la politica de las corporaciones norteamericanas, dispuestas a imponer sus productos y
la forma de consumirlos a los demas paises del mundo, sino también en la falta de una
altemativa mundial viable a ese modelo. El colapso de la Unidn Soviética, y la subsiguiente
caida de los regimenes comunistas, elimind cualquier freno a la expansién del modelo de
vida estadounidense. Quizis parezcan exageradas estas afirmaciones, pero simplemente
resultan descriptivas de un fendmeno tan rdpido como real. Ciertos datos sobre el
desarrollo de empresas embleméticas de lo norteamericano asi lo avalan. En 1991, Mc
Donald’s tenia alrededor de un 25% de sus restaurantes fuera de los EEUU, que se
repartian por 59 paises. Cinco afios mas tarde, en 1996, esa proporcion superaba el 40%,
y el nimero de paises con restaurantes de esta firma habia ascendido a 101. El volumen
de ventas registrado por Mc Donald’s en 1996 fue de 31.800 millones de ddlares, de los
que solo algo menos de la mitad procedian de las ventas internacionales.

De la mano de la publicidad y de los nuevos medios de consumo, el consumismo a la
norteamericana se extiende por todo el planeta. La consecuencia de ello estd siendo la
rapida conversion de aquellos ciudadanos que disponen de un minimo de recursos
econémicos con voraces consumidores.

La disparidad del consumo en Latinoamérica ha sido impactante como se muestra en los

cuadros 6 y 7, en comparacion con México, en donde se muestra mayor demanda de
celulares, pero menos de leche.
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Cuando se compara en este caso al pais con sus vecinos regionales, no son pocas las
sorpresas que deparan los datos que recaban los organismos internacionales. Estas son
tan solo algunas proyecciones de aqui en tres afios."?

Cuadro 6. INDICADORES SOCIALES DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
Il México ] América Latina
@‘\

FUENTE: Oficina estadistica de las Naciones Unidas, Banco Mundial,
Organizadién de las Nadiones Unidas para la agricultura y la Alimentadidn
Organizacién Mundial de la Salud, Pyramid y la Unidad de Inteligendia de the Economist.

Cuadro 7. INDICADORES SOCIALES DE ESTANDAR DE VIDA

Suscriptores de
teléfonos celulares

Fuente: The El:mo_rHEt Intelligence Unit

“Lo mismo pasa con la comida rdpida en México donde su demanda a crecido
considerablemente. Como es el caso de las sopas japonesas lideradas por las marcas
Nissin y Maruchan, que crece cada afio 35% en promedio y mueve $500 millones de
ddlares, a decir de la Asociacién Mexicana de Pastas y Galletas. Eso es mas de la mitad del
valor de la produccién del frijol ($800 millones de ddlares). Por lo que estas marcas estan
desplazando a productos naturales como es el frijol. Como se muestra en el cuadro 8.

En este caso las empresas desistieron de vender frijol. Los puestos callejeros tienen un
microondas para preparar las sopas. La moderna es la Unica firma nacional que las fabrica
y, tiene el 15% del mercado y exporta a Centroamérica.

Al parecer, continuard la tendencia del aumento de alimentos listos para consumir, como
los frijoles en lata”.?*

B The Economist Intelligence Unit. “Indicadores Sociales”. Revista Expansién. 17 de Marzo. Num.886. p. 40.
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Cuadro 8. ENEMIGOS DEL FRIJOL MEXICANO
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Estos son algunos casos de como la mercadotecnia incide en el consumo, generando
desigualdad de los productos, desaparicion de productos y servicios como es el caso de los
restaurantes de comida china que crecen considerablemente en todo el mundo
desapareciendo cafeterias locales y al mismo tiempo generando una homogeneizacion de

gustos y preferendias.

Por lo tanto el entomo econdémico es primordial para conocer la desigualdad que existe
actualmente entre los paises, dando lugar a un fortalecimiento y crecimiento de las
empresas multinacionales.

El consumo se aplica al proceso productivo de la economia mundial, siendo una de las
variables mas afectadas en el comercio internacional.

2.2. Entorno Social

La sociedad mundial es el objetivo de esta transformacidn y la profundizacién de la
globalizacién, es el elemento que mueve la economia internacional.

Los valores, grado de alfabetismo, idioma, religién, patrones de comunicacion,
instituciones familiares y sociales son variables cuyo estudio puede compensar la carencia
de empatia y conocimiento universitario y otros aspectos similares.

Un ejemplo del entdrno social con referencia al consumo es que desde el punto de vista
sodial las barreras locales y nacionales se estan descomponiendo en la fijacion de normas
y aspiraciones sociales al consumo.

Cuando hay presion social para mantener niveles elevados de consumo y la sociedad
estimula el gasto competitivo, las desigualdades del consumo profundizan la pobreza y la
exdclusion sodal.

2 Centro de Investigacién y Analisis Prospectivos (CIAP). “La guerra de las sopas” Revista Expansién. 12-26
de Noviembre del 2003. Nam. 878. p. 52.
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Por esto es necesario analizar detalladamente cada uno de los elementos que influyen en
la sociedad mundial, para que el pais a exportar sus productos o servicios pueda tomar la
mejor decision.

2.2.1. Entorno Cultural

La cultura no solo establece criterios para regir el comportamiento diario, sino que
también impone patrones de actitud y motivacion. Por lo general, los hombres de negocios
internacionales son cautivos de sus herencias culturales, por lo cual no pueden
desvincularse totalmente de su idioma, de su herencia, ni de sus lazos politicos y
familiares. Aun cuando muchas veces parecen adoptar las conductas y comportamiento
de otro pais, su marco de referencia sera de su propio pais o cultura.

Antes de exportar productos o bienes a mercados extranjeros, es importante saber cuales
variables culturales influyen sobre el comportamiento de compra de los consumidores.
Entre estas variables se encuentran los hébitos de compra, los estilos de vida, religion y
las prioridades de las diferentes necesidades, etc.

El conocimiento de la cultura de los otros paises es indispensable como herramienta de
trabajo de todo ejecutivo de marketing, pues a través de él podra ingresar mas facilmente
a los mercados extranjeros.

Los atributos y beneficios de un producto o marca son el refiejo de los valores culturales y
el medio para alcanzar los objetivos del consumo. Las mismas transnacionales que
expanden los nuevos medios de consumo parecen haber previsto tales posibilidades, de
modo que sus estrategias comerciales buscan una cierta adaptacién del producto que
venden a las caracteristicas locales sin perder su imagen global de marca. Es la lucha por
lograr ser "global”. Una vez mas, la firma Mc Donald’s ofrece ejemplos de esa estrategia
de "globalizacién". Asi en la India, donde las vacas son sagradas, el Mc Donald’s de Delhi
vende el "Mahara Mac”, hecho integramente de came de cordero. En Argentina, siguiendo
con la politica de mezdar lo local con lo global, Mc Donald’s agrega dulce de leche (postre
nacional por excelencia) a sus postres.

Por lo tanto las empresas se han tenido que adecuar a las necesidades, costumbres y las
diferentes culturas del pais objetivo.

2.2.2. Entorno Politico

Antes que una compafiia se comprometa a operar en un pais debe prestar especial
atencién al dima politico dominante, cuyos aspectos centrales como son: gobierno,
sistema de partidos politicos dominante, estabilidad y permanencia del gobierno y riesgos
o motivaciones para los negocios extranjeros, como consecuencia de la actividad politica.

Por lo tanto, es necesario estudiar las estructuras basicas del gobierno extranjero y hacer
las siguientes preguntas: ¢Qué tipo de gobiemo tiene? ¢éEs democrdtico o es una

dictadura, o si es una monarguia, socialista 0 comunista, o si tiene tendencias hacia
alguna de estas formas de gobierno?
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“El resultado es que cada compaiiia opera en paises que adoptan diferentes formas de
capitalismo, persiguen diferentes objetivos y emplean diferentes estrategias. Las tres
distintas formas de capitalismo son:

« Economia de mercado. Este sistema se caracteriza por la existencia de
mercados libres de capital y trabajo.

« Economia de produccion. Este tipo de organizacién se caracteriza por la
existencia de mercados de capital controlados y mercados de trabajo libres.

« Economia de mercado social. Se caracteriza por leyes de trabajo con
orientacion social y flujos de capital libres.

“Existe otro tipo de economia politica, la del mando, la cual controla tanto el mercado de
mano de obra como el de capital. Aunque muchas economias de mando cambian
constantemente, los paises del segundo mundo aln se caracterizan por ser mercados
altamente controlados por flujos de mano de obra y capital. Algunos paises con este tipo
de economia son los paises emergentes o los paises que estdn bajo control de un
poderoso régimen politico”.

Esto debe ser estudiado con detalle en cada uno de los paises, por la gran apertura
econdmica y debe ser analizados por las diferentes culturas y politicas que lieven.

La incidencia que tiene la mercadotecnia en el entorno politico se ha visto refiejada en los
candidatos para la presidencia de cada pais, un ejemplo fue: en la economia mexicana, la
mercadotecnia refieja los cambios de la sociedad, esta sirvié para llevar a Vicente Fox a la
presidencia de la replblica. Por lo tanto ahora los empresarios no sdlo deben luchar por
mantener su cuota de mercado, sino también innovar, ser audaces, planear con mas
anticipacion, para ganar la mirada del consumidor hastiado de ofertas.

2.2.3. Ambiente Legal

Se ha dicho que cada pais regula sus actividades comerciales a través de distintas leyes,
por lo cual es necesario conocer los distintos sistemas legales que actualmente rigen las
conductas de los habitantes de los diversos paises que conforman el mundo. A
continuacién se presenta una lista de ellos, sin embargo, es importante mencionar que
mientras en algunos paises éstos existen tal como aqui se presentan, en otros se emplea
una mezcla o combinacién de los mismos, o se aplican dertas caracteristicas de un
sistema y se descartan otras. Es decir, con el paso de los afios, cada uno de estos
modelos ha evolucionado de manera distinta en cada pais.

Las diferencias entre los sistemas juridicos son una importante barrera al comercio
internacional. Por lo tanto existe una gran necesidad de desarrollar un estandar en las
areas técnicas e industriales, asi como un cédigo comercial uniforme.

Ante el fenémeno una mayor integracion global como resultado del comercio internacional
y la inversién, podria esperarse una integracion de politicas comerciales y competencia
que fueran a la par con este proceso y que sugieran de forma natural a partir del mismo.

** Maeshall, Greg W: Brothers, Lance Eliot, Lamb, Charles W. Jr. “A Typology of Political Economies and
Strategies in International Selling”™, en Industria Marketing Management, vol. 27, Enero de 1998. pp. 11-19.
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No obstante, la tendencia ha sido la contraria: La globalizacion ha generado en los Gltimos
tiempos un creciente proteccionismo, que ha traido como resultado grandes problemas en
las leyes de competencia que regulan las transacciones comerciales entre paises.

Los tratados bilaterales son de igual modo un intento de los paises por encontrar una
convergencia que facilite el comercio.

“Crear leyes de competencia a nivel global no serd una tarea sencilla, ya que éstas
tendran que ser el fruto de un acuerdo entre todas las naciones sobre los objetivos de la
politica de competencia y el papel del gobiemo como mediador en el logro de esos
objetivos. El bienestar econdmico global tendrda que situarse por sobre los intereses
nacionales, lo cual implica que todas las naciones tendran que dejar al lado parte de su
soberania para permitir que un organismo de caracter supranacional se encargue del
cumplimiento de las leyes establecidas. Dada la complejidad que involucra este proceso,
puede verse que una politica de competencia global con leyes y procedimientos que
aseguren su cumplimiento no nacerd en el futuro cercano.

El derecho internacional juega un papel importante en la conducta de los negocios
internacionales ya que ayuda a solucionar los problemas generados por la falta de
uniformidad del ambiente legal en el que participan las diferentes empresas al realizar sus
actividades comerciales. Aunque no existe un cuerpo de leyes intemnacionales de caracter
obligatorio para los distintos paises que conforman el planeta, diertos tratados y acuerdos
que son respetados entre distintas naciones afectan profundamente las operaciones
comerciales.

Ademas de los problemas que debe enfrentar el ejecutivo de Marketing cuando realiza
negocios intemacionales como resultado de la inexistencia de leyes que regulen en forma
eficaz este tipo de actividad, surgen otros obstdculos que también debe superar cuando
desea fabricar o comerdializar un producto en el exterior. Uno de estos problemas es el
caso de la propiedad intelectual, la cual en la mayoria de los paises, en especial en los
latinoamericanos, no es respetada.

Una marca registrada (MR) es un simbolo o palabra que se utiliza para identificar un
producto elaborado o comercializado por una firma en particular. Es el activo mas valioso
que una empresa puede tener. Se gastan miles de millones de ddlares en investigacion y
desarrollo, para la imagen de una marca, por lo cual no se puede permitir que cualquier
fiima pirata se benefide de su crédito e imagen consoliddndose en el mercado
internacional.

Los derechos de autor constituyen una proteccién contra la copia no autorizada por parte
de terceros de la obra de una artista o autor, ya sea literaria, artistica, musical o
dramdtica. En realidad se refiere a la forma de expresion que el sujeto titular dé derecho.

Las patentes protegen un invento de naturaleza cientifica o técnica. Es una concesion que
el gobiemo (la oficina de patentes) otorga a un inventor a cambio de que este ofrezca al
publico su invencion y le otorga el derecho exclusivo sobre el diseno y el funcionamiento
de los inventos patentados y a la vez, no permite a otros al uso de los mismos durante un
cierto periodo. De esta forma se protegen las innovaciones, pero hay que tener en cuenta
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que no todas las nuevas ideas son patentables, pues deben cumplir con los criterios de ser
nuevas, no obvias, Utiles y con cierto grado de creatividad, entre otras.

La inadecuada proteccién de los derechos de propiedad intelectual o industrial en el
mercado mundial puede provocar la pérdida de estos derechos en mercados
potencialmente rentables. Debido a que las patentes, los procesos, las marcas registradas
y los derechos reservados son valiosos en todos los paises, algunas empresas han
descubierto que sus bienes han sido apropiados y explotados rentablemente en otros
paises sin licencia ni reembolsos”.*

“Un ejemplo muy claro da la inadecuada proteccién en el entrono legal es el caso de China
y Corea que alcanzan el 30% del PIB a nivel internacional, de ahi la entrada de China a la
OMC, para codificar las reglas de un sistema mundial de inversién y produccién, que
mantiene alerta a la industria mexicana con la finalidad de proteger la produccion
nacional.

No se puede hablar entonces de libre mercado cuando no sé esta en igualdad de
condiciones; los paises orientales estdn actuando bajo condiciones de competencia
desleal, realizando dumping y ocasionando dafios a las economias de los paises en via de
desarrollo. Esto infringe a todas luces, tanto los Tratados de Libre Comercio, como
cualquier ley o disposicion al respecto, nacional e internacional.

Algunos de los estados que muestran mayores deficiencias en la proteccién legal son
Taiwan, Corea, Singapur, Tailandia, Malasia, Filipinas, México, Brasil e India. En todos
ellos, los derechos de propiedad intelectual no son totaimente respetados, por lo que
muchos de sus inventores o cientificos deciden registrar sus descubrimientos en otros
paises que les garanticen mayor proteccion, como por ejemplo: Estados Unidos, Canada o
Alemania.

Los paises asidticos han generado productos ilegales a paises en vias de desarrollo como
chamarras, juguetes, relojes, videos, etc. Otro ejemplo relevante de pirateria es el que se
muestra en la siguiente grafica, en donde las tecnologias como es el caso de la discografia
en la economia mexicana crece considerablemente, de cada 100 discos piratas 48 son
originales, esto a afectado a los puntos de distribucién y las familias dedicadas a este
rubro dando lugar a que de 50,000 puntos informales hay 1000 establecidos y cada dia
crece mas la venta de discos virgenes. Esto es lo que ha generado la violacién de leyes, la
tecnologia y hasta la misma mercadotecnia, al copiar por completo toda la imagen y
concepto, obteniendo como resultado el desempleo de este rubro, perdidas de la industria
discografica y cinematografica mundial”.’

f’:’ Garcia- Sordo Juan. “Marketing Internacional™ Edit. McGraw-Hill. Edic. 2001. pp.150-165.
" Ortiz Reyes Veronica. “Bucaneros en linca”. Revista Expansion. 2 de Marzo- 16 de Abril 2003. Num. 862.
pp. 86-87.
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PIRATAS EN MEXICO

36 pesos CD pirata

3000 Familias Afectadas por el rubro

390 millones Numero de discos
virgenes vendidos
anualmente
de CD originales

40 millones vendidos
anualmente

100 millones de CD piratas vendidos
anualmente

Fuente: Asociacién Mexicana de Productores de Fonogramas y Videogramas

Por lo tanto, la mayoria de las leyes elaboradas por cada pais para regular los negocios
internacionales se sancionan con la intencién de ayudar, proteger y estimular el comercio
exterior. Estas son las leyes de mercado, las cuales regulan las actividades de promocidn,
desarrollo de productos, etiquetado, precio, canales de distribucion.

Sin embargo, el gobiero en general también impone regulaciones que limitan el
comercio, las cuales, tienen un objetivo politico mas que comercial. En muchas ocasiones
amenazan el principio de soberania de otras naciones y despiertan el tema de
extraterritorial, es decir, la intencién de una nacién debe establecer politicas fuera de sus
limites territoriales. Dentro de estas practicas gubernamentales, tres son de mayor interés
para el profesional del marketing internacional: los embargos o sanciones, los controles de
exportacion y las regulaciones del comportamiento de los negocios internacionales.

Como condusion el entorno legal, ha sido pasado por alto por la pirateria y diferentes
politicas de los paises ante la existencia de acuerdos y tratados de comercio internacional.

El estudio del entorno internacional es pieza clave para que el inversionista, se enfrente a
las ventajas y desventajas del mercado objetivo. Generando asi expectativas de
incertidumbre e inestabilidad o bien con panorama positivo.

"Por lo que los cambios del entorno implican todo un reforzamiento del marketing en la
empresa. Para poder hacer frente a los nuevos desafios del entorno econdmico,
competitivo y sociocultural, las empresas deben renovar sus opciones basicas. Este
reforzamiento del marketing en la empresa implica, entre otras cosas, la adopcion de las
nuevas prioridades como las siguientes:

¢ El reorientarse hacia actividades de mayor valor afiadido, susceptibles de dar una
ventaja competitiva defendible frente a los nuevos competidores.

¢ La adopcion de estrategias basadas en un analisis preciso de las expectativas de
los compradores.



¢ La adopcion de estrategias basadas en un analisis preciso de las expectativas de
los compradores.

+ Un interés sistematico por las actividades de la competencia y la adopcion de
estrategias dirigidas a desbaratar las acciones de los competidores prioritarios.

« Un control creciente de las implicaciones econémicas y financieras de la gestion de
marketing, que muy a menudo carece de rigor en sus procedimientos de decisién.

e La adopcion de sistemas de prediccion que deben completar los sistemas de
prevision, para hacer frente a Ia turbulencia del entorno.

* Un reforzamiento de la vigilancia de la estructura de la cartera de actividades, con
la preocupacién de mantener un equilibrio entre los objetivos de crecimiento y de
rentabilidad.

« Latoma de conciencia de la necesidad para la empresa de organizar el dialogo con
su entorno social, politico y cultural en el marco de una dptica de marketing social;
puesto que es una orientacion de gestién que reconoce que la tarea prioritaria de
la organizacién es estudiar las necesidades y deseos de los mercados objetivos y
satisfacerlo de una manera mas eficaz que la competencia, pero también de una
forma que mantenga o mejore el bienestar de los consumidores y de la
colectividad.

La gerencia de marketing y los cambios del entomo intemacional implican un
reforzamiento de la mercadotecnia estratégica en la empresa. Para poder hacer frente a
los desafios del entorno econdémico, competitivo y sociocultural, en donde los ejecutivos
demacadohgmiadebmhmcarlawadéndehsesﬁategiasmlasdifamﬁ
alternativas”.

* hitp://www.angelfirc.com/mb/fabiobacz/Capitulo I11.htm.
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Capitulo III.
La Mercadotecnia como estrategia en el comercio internacional

“El mundo como mercado globalizado e integrado es una realidad establecida y creciente y
este crecimiento es producto de la insaciable bisqueda de la satisfaccion de los deseos del
hombre.

Para adecuarse a estos procesos, las empresas que decidan operar en mercados
internacionales necesariamente deberan enfocar su mercadotecnia de nacional a
internacional; pues las empresas que han logrado un gran éxito en el marketing nacional
no tienen seguridad alguna de que también lo consigan en los mercados internacionales.

Un empefio satisfactorio en ellos requiere:

1.- Conocer el ambiente del mercado internadional y

2.- Determinar cudles métodos gerenciales y elementos de la mezcla del marketing a nivel
nacional han de transferirse directamente a los mercados intemacionales, cuales hay que
modificar y de cudles se prescindira.

Se dice que una organizacién posee mercado internacional cuando sus productos se
comercializan en dos 0 mds paises. Para esto, se hace necesario descubrir las necesidades
y deseos de los diferentes mercados intemacionales para poder satisfacer los mismos,
analizar las preferencias de los consumidores, asi como las decisiones de produccién,
todos estos elementos son tareas designadas al mercado internacional. No solo abarca
vender productos, sino que también comprende el conjunto de accién necesaria para la
expansion de la empresa hada el extranjero. Este mercado toma en cuenta que cada
mercado posee sus propias caracteristicas y los niveles de competencia distintos, es por
esta razon que se dice que el mercado interacional no debe actuar como un instrumento
Unico e idéntico para operar en cualquier mercado exterior.

Pero se debe destacar que el libre flujo de informacion, bienes y servicios va dotando a los
consumidores de un poder internacional convirtiéndolos asi en “ciudadanos del mundo”, lo
que trae como consecuencia la creacién de estrategias y organizaciones globales que
puedan satisfacer las necesidades de este “mundo sin fronteras”, sugiriendo asi una
mercadotecnia global.”?

Para esto es de importanda invertir eficientemente los recursos que las empresas dedican
a su gestion de mercadotecnia. La gerencia necesita combinar adecuadamente la habilidad
administrativa y la investigacién de mercados. Esto le permite a la firma determinar cuéles
son los mejores mercados para sus productos, cual es la mejor estrategia que se debe
seguir en un mercado determinado, que actitudes prevalecen en el mercado con respecto
a una marca o a un canal de distribucién, asi como muchas otras realidades mas.

“La investigacion de mercados abarca todas las actividades que permiten a una
organizacion obtener la informacion que requiere para la toma de decisiones sobre
su ambiente, su mezcla de marketing y sus clientes actuales o potenciales. En

2 http:/fwww.angelfire.com/mb/fabiobacz/Capitulo I11.html.
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otras palabras la investigacion de mercados, la obtencion, interpretacion y
comunicacion de informacién orientada a las decisiones, se empleard en el proceso
estratégico de marketing.

El director de mercadotecnia debe tomar decisiones adaptdndose de manera creativa a un
medio ambiente influido por elementos intemos y externos, que afectan directa e
indirectamente las actividades encaminadas a la obtencién de resultados, tales decisiones
estan basadas en los planes de mercadotecnia de la empresa.

Se debe establecer un sistema de informacion que permita obtener comunicaciones del
medio ambiente hacia la empresa para que, una vez analizadas, puedan tomar decisiones
que influyan en el mercado objetivo.

La investigacién de mercados es la técnica que permite allegar informacion acerca de las
necesidades y preferencias del consumidor, para tomar decisiones referentes a los
atributos funcionales, econémicos y simbdlicos de los productos o servicios.

A través de la investigacion de mercados, la empresa también detecta el nivel de
conocimiento e impacto entre los consumidores y dientes inmediatos, de los beneficios,
promesas, imagen y de las estrategias de mercadotecnia que emplea la empresa.

Se sabe que las actividades de mercadotecnia se ven afectadas por factores econémicos,
politicos y sociales de cada pals y del mundo, por las caracteristicas socioculturales de la
poblacion y por las politicas de la empresa, por ejemplo:

éSe debe hacer publicidad o no?

¢Se debe descontinuar el producto o servicio?
¢Se debe considerar entrar a un nuevo mercado?
¢Se debe cambiar el sistema de distribucién?

¢éSe debe cambiar la politica de precios?

¢Se debe cambiar la formula?

* 8 @ 8 ° @

Es decir, la planeacion de mercadotecnia se facilita a través de la investigacion de
mercados que nos indica dénde estamos, donde estaremos y a donde queremos llegar.
Para esto el mundo debe ser considerado como un solo mercado y los paises como
segmentos del mismo. Por lo tanto, debe desarrollarse una mezcla de marketing
estandarizada para aplicar a grupos de paises (segmentos de mercado) con caracteristicas
similares. Aunque existe una mezcla estandarizada para cada segmento, se debe tomar en
cuenta las diferencias culturales entre ellos.

La segmentacion de mercados también es muy importante, puesto que es el proceso de
dividir un mercado heterogéneo en segmentos mas o menos homogéneos e identificables
con el fin de crear una mezdla de comerdializacidn que satisfaga las necesidades de los
clientes en los segmentos interesantes para la compafiia.

La segmentacion no siempre significa dividir o fraccionar un mercado total, la
segmentacion consiste a menudo en un proceso de agregar mas que fraccionar. Lo que
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pretende es reunir grupos de personas o de compafiias que respondan mas a determinado
aspecto del producto.

El proceso de agregacion prosigue y se interrumpe cuando han sido identificados todos los
compradores potenciales de un articulo.

Las ventajas de la segmentacion son las siguientes:
1. ayudar a la comercializacion.
2. la mensurabilidad para conocer el tamafio del mercado y sus caracteristicas.
3. los indices de respuesta mostraran diferencias en las variables mercadoldgicas por
ejemplo: el cambio de precios, y
4. finalmente detectar y medir las caracteristicas de segmentacion, cuales son los
medios por los cuales se esta comprando ese producto.

La segmentacién no siempre satisface las exigencias de todas las empresas. En realidad
hay costos que se elevan al aplicarla. Por ejemplo: la diferenciacion de productos significa
menor economia de escala y costos de produccion e inventarios.

Existen cinco formas bésicas de segmentacion:

. demogrdéfica (por edad, sexo e ingresos).

. geografica (por region urbana o rural).

psicoldgica (por el estilo de vida o la personalidad).

por ventajas (tiene buen sabor, procura una sensacion agradable).

por volumen (usuario que consume mucho, usuarios que consume poco).”®

M wN e

“La segmentacion de mercados mundiales se ha definido como el “proceso de
identificacion de segmentos especificos, tanto grupos de paises, como grupos de
consumidores individuales, de clientes potenciales con caracteristicas homogéneas que
tengan la posibilidad de mostrar un comportamiento de compra similar”. En la década de
los ochenta Theodore Levitt anticipé la tesis de que los consumidores de diferentes paises
buscaban la variedad como mayor frecuencia y que los segmentos nuevos se presentarian
en mltiples mercados nacionales. Por tanto los alimentos regionales como el sushi, la
ensalada griega o las hamburguesas podrian tener mucha demanda en cualquier parte del
mundo. Levitt describié a esta tendencia como la “pluralizacion del consumo” y la
“simultaneidad de los segmentos” que proporciona una oportunidad a los mercados para
tratar de atraer a un segmento en uyna escala mundial”.>!

Un ejemplo de éxito, fue el caso del papel higiénico Regio, en donde la empresa realizd
una investigacion de mercados con el segmento de mujeres, donde encontré que la
mujer usa seis veces mas papel higiénico que el hombre y la da distintos usos: limpia el
espejo, los zapatos del hijo, etc. La tarea posterior, fue saber como compran y como
convencer a las mujeres, tomandose como base a 1152 mujeres mayores de 18 afios. Los
resultados se muestran en los siguientes cuadros.

3 McDaniel Carl Jr. “Curso de Mercadotecnia”.Edit. Harla. 2* Edic. pp. 113-116.

3! Salah S. Asan y Lea Prevel Katsanis, “Identification of Global Consumer Segments: A Behavioral
Framework”, Journal of International Consumer Marketing 3, num. 2 (1992), p. 17.
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ASI COMPRAN LAS MUJERES I_

Antes de comprar un producto

una mujer acostumbra.... T
Revisar el precio 93%
Revisar la caducidad 83% |
Revisar la caducidad (peso gramos, militros) | | 76%
Comparar varias marcas de un solo producto 71%
Llevar anotado lo que tiene gue comprar 68%
Recorrer todos los pasillos para no ovidar nada 67%
Buscar el envase o0 empaque mds préctico 64%
Consultar la tabla nutricional l 55%
Checar sivienen recetas en el paquete 48%

Fuente Estudio Psycho Trenes Mujeres 02-03.Realizado por Marketing Trenes
Base 1,152 mujeres mayores de 18 afios consultadas

COMO COVENCERLAS? i ]

Que las persuade de comprar un producto?

Una muestra gratis 85%
Que no dafie al medio ambiente 75%
Que sea més barato y ofrezco lo mismo del producto

que usa actuaimente [ 75%
Garantia de ka devolucidn de su dinero 71%
Consejo de un amigo o pariente | 74%
Recomendacién de un experto en el tema 70%
Presentacién mas préctica j_ 66%
Empaque méds comodo o facil de abrir 64%
Que ofrezca concurso y rifas [ 48%
Recuerdo de un producto que probo 46%
Anuncio en televisién 40%
Anuncio en radio 39%
Anuncio en revista 37%
Anuncio en periédico 34%
Recomendacién de un artista o deportista 3%

Fuente Estudio Psycho Trenes Mujeres 02-03.Realizado por Marketing Trenes
Base 1,152 mujeres mayores de 18 afios consultadas

Dando como resultado la creacién de la nueva linea Lady Regio y a tres semanas de su
lanzamiento el porcentaje de su participacion de mercado ya ponia en peligro a sus
rivales. Como se muestra en el siguiente cuadro donde el porcentaje de crecimiento en
ventas es mayor a la competencia.

Paricipacion de mercado
LADY REGIO 22.%
[CHARMIN | 2.00%
SENSATIONS | 1.80% |
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Como sefiala Michael Porter en su libro de Estrategia Competitiva, los mercados en
proceso de redefinicién permiten desarrollar nuevos segmentos y fijar las reglas. Asi el
plblico femenino “es una fuente de riesgos, pero también de oportunidades”.

El posicionamiento también es una estrategia de mercadotecnia que intenta ocupar un
lugar en la mente del consumidor entre los espacios ocupados por otros productos
competidores. La mente es una computadora, con ranuras o posiciones, y cada fraccion de
informacién es colocada y retenida en la ranura apropiada. Ademads, tiene pantallas y
acepta informacion de acuerdo con una experiencia antenor por lo que cualquier cuestion
nueva o diferente debe ser relacionada con la precedente”.®

"Muchos temas, tales como la segmentacion de mercados o el posicionamiento del
producto son frecuentemente ignorados por los expertos del marketing estadounidense.
En el mercado intemacional parece no realizar esfuerzos serios para posicionar
significativamente los productos. Cuando los articulos estadounidenses ocupan posiciones
atractivas, por lo general se debe a la oportunidad y no al disefio. Por lo general las firmas
extranjeras parecen entender el concepto de posicionamiento internacional del producto
mejor que sus competidores estadounidenses.

Un profesional de marketing intemacional determina la posicién de un producto y la
posicion ideal en diversas formas, una de las cuales es usar los grupos de enfoque para
explotar las alternativas posibles. Otro método de posicionamiento es realizar un mapa
porcentual y de preferencia. Quienes responden y comparan a las marcas basados en
similitudes percibidas en relacién con sus marcas ideales. La técnica estadistica de escalas
multidimensionales puede ser usada para determinar el nimero y tipo de dimensiones y
transformar las similitudes en diferencias. Los atributos deben ser examinados para ver
como cada uno de ellos es asociado, mas 0 menos, con una marca particular.

El posicionamiento de un producto puede ser determinado por las regulaciones locales.
Ademas, esta tarea debe ser realizada con cuidado, debido a que cuando un producto es
posicionado incorrectamente o la posicion original se pierde, la firma debe
reposicionarlo.Cuando un mercado se divide en segmentos y un experto en marketing
decide participar en mas de uno de ellos, el producto, con frecuencia, pero no siempre,
debe ser fisicamente modificado para cada uno de ellos. En la teoria y en la practica, la
segmentacion y el posicionamiento deben ser usados juntos para reforzarse mutuamente.
Un producto particular puede ser necesario en un segmento de mercado, pero tal
competencia no necesariamente significa que los productos diferentes con diversos
atributos son siempre requeridos por distintos segmentos. La mejor técnica es definir el
producto lo suficiente como para que su imagen pueda ser ajustada a cada segmento sin
necesidad de realizar un cambio fisico. En este caso, la aplicacion del posicionamiento del
producto puede ser usado para tomar ventaja, debido a que permite que los atributos
fisicos se mantengan constantes mientras se realizan diferentes ajustes psicoldgicos para
diversos segmentos.

32 Plata Sandra. “Como conquistar a una Mujer”. Revista Expansion. 19 de Marzo-02Abril . 2003. Num. 861.
136-141.

?’leckstrom Andy, “Who Made Your Recorder? You can’t Tell by the Name”. Chica Tribune, 20 de

Noviembre de 1993. Seccién de Arte.
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Aunque el posicionamiento varia entre los diversos paises y productos, los expertos en
marketing internacional deben tener en mente que por lo general, una posicion de alta
calidad es apropiada para paises en desarrollo.

En general, los productos no deben inicialmente estar posicionados como productos de
bajo costo o baja calidad debido a que los bienes elaborados en el extranjero son
usualmente perseguidos como productos de calidad y prestigio. Si estos productos son
posicionados incorrectamente, los consumidores no tienen un incentivo para comprarlos,
por lo cual adquiriran productos locales”.

El éxito se basa en el entendimiento de lo que el consumidor quiere y de la forma en que
vamos a satisfacer sus necesidades. Para ello debemos conocer los componentes de las
actividades de mercadotecnia.

Comenzaremos con el producto que sera objeto de venta en cada uno de los mercados
internacionales elegidos; el precio o compensacién que se exigira a los consumidores
Jusuarios a cambio de dicho producto o servicio; los canales de distribucién que pondran
al producto al alcance de los dlientes; la promocién permitid comunicar al dliente la
existencia y aportaciones del producto. Por lo que el objetivo de este capitulo es
ejemplificar como los paises han utilizado especificamente cada elemento de la
mercadotecnia que los ha llevado a tener éxito,

3.1. Seleccién del Producto.

El producto es probablemente el elemento més crucial del programa del marketing puesto
que el precio, la comunicacién y la distribucién tienen que adaptarse al mismo.

El producto define la naturaleza del negocio y delimita los dientes y competidores, al
mismo tiempo que establece los requisitos necesarios de investigacion y desarrollo. Cada
aspecto de la empresa esta fuertemente influenciado por las caracteristicas del producto.

El producto se define como la planeacién y desarrollo de la mezcla de comercializacion del
producto o servicio de la empresa y continia con las estrategias para la distribucion,
promocidn y aplicacién de precios.

Un producto no es sélo un objeto fisico, sino lo que los consumidores perciben que es.
Muchos productos son simbdlicos; nos ayudan a representar nuestros papeles ante la
sociedad. Podemos definir a un producto como cualquier bien o servicio satisfactor de
necesidades y de sus atributos tangibles e intangibles percibidos. El empaque, el estilo, el
color, las garantias, opciones y el tamafio son algunas de las caracteristicas que debe
poseer un producto. De igual importancia son los intangibles, como el servicio, la imagen
del detallista, la reputacion del fabricante y la forma en que se cree que veran los demas
al producto.

Los productos y servicios se pueden dividir en dos grupos amplios: bienes de consumo y
bienes industriales. Los bienes de consumo, a su vez, se pueden dividir en cuatro
categorias principales: de conveniencia o consumo normal, de compra planeada,
especialidades y no solicitados. Los criterios para establecer las categorias de los bienes de
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consumo se basan en la forma en que el pablico ve los productos y después, los compra.
El mercado de bienes industriales se divide en seis categorias: instalaciones, accesorios,
materiales componentes, materia prima, suministros y servicios.

Los servicios son un segmento de suma importancia en la economia y originan mas de la
mitad de nuestro consumo personal. Existen muy pocas normas objetivas para medir la
calidad de los servicios. La competencia de precios casi siempre es rigurosa en esta drea,
debido a la homogeneidad de los servicios ofrecidos dentro de una industria. Debido a que
los servicios son intensivos en mano de obra, es dificil uniformar la produccién de éstos.

No importa si un producto es un bien industrial o de consumo, pues por lo general habra
un gerente de producto en las empresas grandes. El gerente de producto suele tener la
responsabilidad de administrario durante todo el ciclo de vida del producto. El ciclo de vida
es una medicién de las ventas y utilidades con el tiempo. Las cuatro etapas del ciclo de
vida son introduccién, crecimiento, madurez y dedlinacion. Las cambiantes actitudes de los
consumidores, la competencia, el nimero de establecimientos que manejan el producto y
otros factores, por lo general exigen una mezcla diferente de comercializacion para cada
etapa del ciclo. En ocasiones se puede renovar el producto para entrar a una nueva etapa
de crecimiento.™*

“En la planificacidon de! producto internacional se tomaran decisiones sobre los siguientes
puntos: qué producto se vendera y en que pais, qué modificaciones se realizaran sobre los
mismos, qué nuevos productos se afiadiran, que marca comercial se utilizara, cudl sera el
disefio del etiquetado y embalaje que empleard, qué garantias y servicio post-venta se
darén vy, finalmente, en qué momento se debera lanzar e introducir el producto en los
mercados en cuestion.

Cada una de estas decisiones ha de estar basada en una adecuada y fiable informacion,
encauzada a los objetivos que la empresa pretende alcanzar en cada mercado.

La planificacion y desarrollo del producto intermacional se produce dentro del plan
estratégico de marketing internacional. Como se ha anotado, las decisiones de marketing
internacional no deben tomarse de forma aislada sino que, por el contrario, han de
coordinarse y apoyarse mutuamente para alcanzar de forma conjunta los objetivos
planificados.

La empresa, debera considerar todos aquellos determinantes que influyen en la decision
final, como se muestra en el cuadro 9. En el que se analiza una serie de factores que
intervienen y condicionan al producto en el &mbito intermacional, estudiando
detalladamente los entornos operacionales como son: los consumidores, competidores y
la infraestructura de marketing, asi como los recursos con los que cuenta la empresa y el
plan de mercadotecnia para hacer frente a la economia del producto objetivo.

Asi, las empresas que consideran el lanzamiento de nuevos productos se enfrentan a tres
importantes factores: el primero de ellos es el aumento constante de los costos de
investigacion y desarrollo; el segundo es el nivel y la competencia tecnolégica comparable
de las diferentes empresas; y el tercero se refiere a la rapidez del conocimiento y de la

# McDaniel Carl Jr. “Curso de Mercadotecnia”. Edit. Harla, 2* Edic. pp. 257-259, 292-293.
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difusién de una nueva tecnologia que reduce considerablemente la ventaja y el avance de

la empresa”, *

Cuadro 9. Factores claves en el programa internacional del producto

Estrategia de marketing

internacional
e  Metas
Mercados objetivo
Estrategia de entrada y
expansion
e Segmentacién y <
posicionamiento
o Politicas de precio,
Recursos de la promocién y distribucién Entorno de
empresa operaciones
e Humanos l internacional
+ Financieros '_ e Consumidores
¢ Frodycciim Producto internacional . D . o
¢ Otros e Anchura oRAaiies
* Longitud e Infracstructura de
* Profundidad -« marketing
i ..r_' e Consistencia e Regulaciones
Mix de producto ¢ = e Otros
doméstico
Economia de producto

Promocién y distribucién

e Localizacién de
produccién

e Economias de escala
Costosde 1 &D y
marketing

e  Efectos estandarizacion
v adaptacion

“Las diferencias de las caracteristicas entre los mercados de consumo final, industrial o de
servicio plantean condiciones distintas a cada enfoque de marketing. La tendencia hacia la
demanda de estdndares globales en los mercados industriales viene defendida, como
hemos apuntado anteriormente, por el hecho de que las empresas proveedoras necesitan
de un mercado de gran envergadura, que incluso puede ser el mercado mundial, para
poder amortizar los altos costos de investigacion y desarrollo asi como la inversion inicial.

La naturaleza del producto, el hecho de que el producto sea considerado esencial por los
consumidores potenciales, la competencia con relacién al producto en cuestion, el grado
de sustitucién del que es objeto, la etapa del ciclo de vida en cada mercado, el grado de
difusion, formas de consumo, intensidad de uso, lealtad a la marca o el producto, nivel de
implicacién del consumidor, condiciones de uso del producto, importancia relativa dada a

** Garcia Cruz Rosario. “Marketing Intcrnacional”. Edit. ESIC. Edic. 1999. pp. 227-230.
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los atributos del producto, actitud hacia los productos extranjeros, consideraciones legales,
necesidad de un servicio de apoyo, etc, son todos aquellos factores y elementos del
producto cuyo conocimiento y andlisis determinara la posibilidad de aplicar un mayor o
menor grado de estandarizacion.

Basandose en cada uno de lo siguientes aspectos y apoyandonos en investigaciones
empiricas enunciamos una serie de proposiciones relativas a la eventualidad de llevar a
cabo un enfoque de marketing. Estos aspectos son los siguientes:

« Cuando los consumidores potenciales perciben al producto como esencial,
aumenta el grado posible de estandarizacion de las estrategias de marketing.

« Las practicas competitivas fuerzan muchas ocasiones a las empresas globales a
tener que adaptar sus productos de forma local, sobre todo cuando la
competencia del pais/mercado busca la diferenciacién del producto.

e Cuando el grado de sustitucién de un producto por el de los competidores es
alto, se fuerza una adaptacion del producto con la intencién de que el consumidor
perciba esas diferencias y se reduzca la posibilidad de sustituifo. La empresa
puede anadir al producto bdsico ciertos elementos constitutivos del producto
ampliado que le permite diferendiarse.

« Consideraciones legales. Los estdndares y requisitos técnicos varian por paises,
configuraciones como una importante barrera no arancelaria. Si bien es derto que
tales normas tienden a ser establecidas en el dmbito mundial, sobre todo las
relacionadas con las normas de seguridad y componentes del producto. Cuando
mas semejantes sean las espedificaciones técnicas tanto mas se podra estandarizar
el producto.

“Una vez que la empresa ha tomado la decisién de operar en los mercados intemacionales
tiene que asumir una serie de decisiones entre las que destacamos el disefio del producto,
marca, envase, etiquetado, etc.

* La Marca, la tomaremos como el nombre que se da al producto y que es el directo
responsable de hacerlo conocer, individualizarlo, garantizar la calidad y asegurar una
mejora continua. La marca es algo mas que un mero cddigo de identificacion de un
producto y sus diferentes funciones, obliga al dirigente de empresa a un andlisis riguroso
antes de optar por el lanzamiento de una determinada marca en los paises mundiales.

* El envase y embalaje se constituye como uno de los atributos que mas contribuyen a
la adaptacion del producto, a las exigencias de los mercados locales. Entre sus
especificaciones se incuye la proteccién del producto, soporte para el etiquetado,
promover la imagen del producto, adaptacién a las costumbres locales y ajustarse a las
normativas no sélo comerciales sino legales.

El etiquetado desempefia a un importante papel de informacién, cuyo nivel de detalle

viene regulado, normalmente, por los gobiernos locales teniendo por tanto, la empresa un
limitado control sobre dicho nivel de especificacion. En las regulaciones mas comunes
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sobre etiquetado destacan las descripciones de peso, contenido, ingredientes, nombre del
fabricante, fecha y lugar de produccion. Este elemento suele ser objeto de adaptacion a
las exigencias locales ayudando a la adaptacion del producto real sin tener que incidir en
el producto bésico”. ¢

“Para los paises desarrollados con industrias automotrices como Estados Unidos (General
Motor y Ford) Alemania (Volkswagen y Daimler Chrysler) y Japén (Nissan), ha significado
muy importante las caracteristicas del producto, puesto que en los afios 80 hasta 1993, la
Volkswagen vendia mucho mas con su vocho y con la competencia fue perdiendo mercado
y comienza a ocupar su lugar la General Motors con su marca chevi y para el 2003 la
Nissan llega a quitar el mercado con el tsuru, obteniendo ventas de 27,292 millones de
pesos, como se muestra en el cuadro 10”.%

Dando lugar a que el producto es un elemento primordial para las empresas, como fue el
caso de la empresa automotriz Nissan, que puso su mirada en el enfoque a través de los
autos compactos, creando una auto no tan pequefio como el Chevy o el Vocho, sino un
auto familiar, de calidad y comodo.

Cuadro 10. Venta de autos compactos de enero a junio del 2003.
(Versiones austeras con precio menor de $90,000 pesos)

AUTOMOVIL VENTAS PRECIO*

Vocho : 5,753 76,427
Tsuru . 27,295 87,500
Pointer 23,836 75,000
Chevy 22,560 69,920
Atos 7,555 67,983
Ka 7,888 76,200
Pontiac Matiz —mm———— 76,990
TOTAL 94,896

Fuente: AMIA y automotrices.
*Precio de contado en pesos, de acuerdo con la pagina de Internet de las armadoras.

“Por lo tanto el producto es el corazdn del programa de marketing intemacional y por
consiguiente la clave sobre la que hay que actuar para atender las necesidades detectadas
en los mercados exteriores. La estrategia a aplicar sobre dicho producto vendrd
determinada por la orientacién de la empresa, asi como por las caracteristicas de los
mercados destino que se estableceran, en definitiva, si el producto serd o no objeto de
alguna modificacién. Una vez que la empresa cuenta ya con un concepto de producto
para comerdcializar en los mercados intemnacionales previamente identificados tiene que
poner en marcha toda una serie de instrumentos que comuniquen al consumidor la
existencia del mismo."®

3 Opcit. p. 239.

*" Reportaje especial automotriz. “La mercadotecnia de la industria automotriz”. Revista Neo. Vol. IV. Num.
44 México DF. 15 de Nov del 01-14 de Dic del 01. pp.17-25.

* Garcia Cruz Rosario. “Marketing Internacional”. Edit. ESIC. Edic. 1999. pp. 239-246.
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3.2. Fijacion de Precio

“La determinacién del precio es otro de los aspectos fundamentales en el proceso de la
planeacion del producto.

Es una de las tareas esenciales y demds responsabilidades que corresponde a la gerencia;
la fijacion de predios, ya que el precio representa un obstaculo al consumo.

De aqui la importanda de que la empresa desarrolie o implemente una estrategia sensata
de precios tomando en consideracion, los requerimientos de la empresa y las
circunstancias del mercado. La politica de precio escogida por la empresa puede hacer que
esta obtenga buenos resultados a pesar de la situacion que prevalezca en el mercado.

Los objetivos principales de la fijacion de precios son:

Obtener un rendimiento objetivo sobre la inversién o sobre las ventas netas.
Maximizar las utilidades.

Aumentar las ventas.

Ganar 0 mantener una participacién del mercado objetivo.

Estabilizar los predios.

El método mds apropiado para la fijacion del precio en la operacién de marketing
internacional es el orientado hacia la demanda. Y méds concretamente, el orientado hacia
el precio de mercado existente en aquellos paises hadia los cuales se pretende penetrar.

Para comprender porqué la fijacién de precios de marketing internacional debe realizarse
con una orientacién hacia la demanda, tenemos que analizar los factores que intervienen
en la fijacién del precio de un producto.

1. El costo del producto o del servicio que se desea ofrecer.
2. Las posibilidades del consumidor que se pretende alcanzar.
3. La accidn de la competencia a la cual habra que enfrentarse.

De estos tres factores solo el costo del producto puede llegar a ser controlado por la
empresa, puesto que los otros dos factores escapan a las posibilidades del control.

De los factores que escapan al control de la empresa, observamos que las posibilidades
econdmicas del consumidor son las que determinan la demanda del mercado y la accién
de la competendia es la que genera la oferta de ese mismo mercado. Y el libre juego de la
oferta y la demanda existente en dicho mercado es el que determina, precisamente, el
precio de mercado para un producto dado.

En la practica, la fijacién de precios exige, por un lado conocer los niveles de precio

existentes en el mercado al cual va a penetrar el producto, y por tanto, un conocimiento
de los costos basicos de produccion.
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El precio de mercado determina el nivel de precio aceptado por el consumidor promedio y
se constituye, por tanto, en el limite superior del precio de venta; los costos de produccion
son los que establecen el limite inferior del precio de mercado.

Lo importante es tomar en cuenta que la diferencia existente entre los costos del producto
y el precio de mercado serd la que determine el margen dentro del cual la empresa tendra
que fijar el precio de venta de su producto, para que éste no sélo se adecue a las
posibilidades econémicas del consumidor y tenga fuerza competitiva con las ofertas de la
competencia sino que permita, ademas, cubrir los costos administrativos y comerciales,
mas los gastos en que se incurra en el proceso y se pueda lograr asi el porcentaje de
beneficio deseado en la operacion.

Las estrategias para la aplicacion de precios surgen de los objetivos de precios. El
siguiente paso en la fijacién de precios es entender la naturaleza del mercado y su reflejo
en el precio. ¢Son viejos 0 jévenes los clientes objetivos? ¢Ricos o pobres? éCuanto
esperan pagar por el producto? ¢Qué bienes o servicios se perciben como sustitutos?. En
el mercado industrial se debe hacer la mayoria de estas preguntas. Ademds, el vendedor
debe comprender la importancia del precio en relacion con la calidad asi como la
sensibilidad hacia el precio.

En el cuadro 11 se observan las variables mas importantes para establecer el precio,
cuando una compariia desarrolla un nuevo producto o servicio.

Es asi que el establecimiento de objetivos es el primer paso para la fijacion de precios. El
segundo paso es definir el mercado objetivo. Si el vendedor puede entender al comprador
potencial, podré establecer un plan sano para la posicidn y estimar mejor la demanda. El
siguiente paso es determinar la posicién en el mercado, ya que la posicién de un producto,
a menudo, determina la estrategia general para la posicién. El gerente de mercadotecnia
debe estimar la demanda y el costo a diferentes niveles de precio; después, se debe
establecer una estrategia para precios.

Una estrategia para precios establece la estructura basica para la fijacion de precios a
largo plazo para el producto o servicio. Hay tres estrategias basicas para precios:

« deslizamiento de precios.
precios para penetracion.
+ enfrentarse a la competencia.

Cuadro 11. La forma de establecer un precio

Establecer Entender el Determinar la

objetivos publico posicién cn el

para precios objetivo mercado

Modificar, si Establecer Estimar la

es necesario, mﬁ'i‘;g;a demanda y

con tacticas i pescio los costos
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El deslizamiento de precios significa cobrar un alto precio de introduccién y luego,
conforme el producto avanza en su ciclo de vida, reducir el precio para llegar a
segmentos cada vez mayores del mercado. Los precios para penetracion son la
introduccion de un nuevo producto a un precio bajo para llegar al mercado de masas en
las primeras etapas del ciclo de vida del producto. El precio bajo estd destinado a
capturar una proporcion grande del mercado, lo cual dard por resultado menores costos
de produccidn. El enfrentamiento con la competencia se define como cargar precios
idénticos o muy similares a los del competidor. Su ventaja es la sencillez; su desventaja
es que esta estrategia puede pasar por alto la demanda, el costo o ambos.

Una vez establecida la estrategia para precios, el siguiente paso es modificar el precio
base con tacticas para precios. El precio base representa el nivel general de precios al cual
la compaiiia espera vender el bien o el servicio. Las tacticas para precios son para menor
plazo que la estrategia para precios y se utilizan para perfeccionar el precio base. Las
tadicas para precios permiten a la empresa ajustarse segin la competendia con los
reglamentos gubemnamentales, aprovechar situaciones exclusivas y alcanzar sus metas de
promocién y posicién. Los ejemplos de las técticas de precios, incluyen descuentos,
precios por zonas, flexibilidad en los precios, precios psicoldgicos, precio unitario y precio
para linea de productos”, *

El precio es una importante variable que contribuye a la investigacién mas desamollo, que
permite realizar campanas publicitarias y ayuda al posicionamiento y a la imagen que se
ofrece de la empresa y del producto.

Desde un punto de vista técnico, sodal y financiero es innegable la incidencia del precio
en el futuro de la empresa. La adecuacion del predio en los mercados, su contribucién al
crecimiento de la empresa y su coherencia con el marketing en el éxito de la misma.

“"Dentro del marco de una estrategia global existen una serie de factores que juegan un
papel importante en la estandarizacién de la estrategia de precios:

1. Mantener la coherencia del marketing internacional.- La logica hace que si
las variables de producto, comunicacién y distribucion tienden a
desarrollarse de forma estandarizada, la variable precio también deberia
serlo. No seria posible tener un mismo producto posicionado de la misma
manera, comerdializando en los mismos puntos de venta, con el mismo
mensaje y vendidos a precios diferentes por paises. La internacionalizacion
de las cadenas de distribucion tienen un fuerte peso en la organizacién de
la empresa y en la relacién de ésta con sus filiales.

2. Proteger la imagen a nivel global.- El precio es uno de los importantes
factores en la formacién de la imagen psicoldgica del producto en la mente
del consumidor. El mantenimiento de un mismo precio con la eleccion de
una misma red de distribucién contribuye a asentar y proteger la imagen
global de la empresa.

* Mc Daniel Carl. Jr. “Curso de Mercadotecnia™. Edit. Harla. Edic.1982. pp. 395-396.
51



3. Evitar el comercio desviado.- Cuando un distribuidor se encuentra con que
el precio de un mismo producto varia por paises, se puede plantear la
posibilidad de comprar en el pais mas barato y vender en el mas caro, a un
precio incluso menor, dando lugar a que el fabricante compita con sus
propios productos.

El fenémeno de la disparidad de precios para los distribuidores no es nada nuevo y no es
raro que en un pais, incduso en una misma ciudad el consumidor encuentre el mismo
producto a precios diferentes segun los puntos de venta. Otro riesgo es la inadaptacién de
las necesidades del mercado, al no considerar individualmente el nivel de vida de la
clientela escogida o los margenes del distribuidor. El precio puede ser muy alto o muy bajo
y esto provocaria desajustes de rentabilidad. Esta imposibilidad proviene de la existencia
de variables del entomo divergente de un pais a otro, que influye tanto en el precio de
venta al publico como al intermediario.

Dentro de los elementos del entormo del pais considerado, es necesario identificar aquellas
variables con mayor incidencia en el establecimiento de precios en los mercados
internacionales, como son:

« Ingreso, localizacion, necesidades, gustos y comportamiento de los consumidores.
En la medida en que tales rasgos son objeto de variaciones por paises/mercados,
la influencia de los mismos, en los precios, ha de ser evaluada con la intencion de
poder conocer hasta qué punto es necesario modificar el nivel de precio para poder
adaptarse a las circunstancias locales.

+ Tipos de controles a la exportacion y a la importacién, regulaciones para las
practicas dumping, tipos y escalas de gravamen y control de precios. Todos estos
se consideran costos al anadir el precio final del producto en el pais/mercado
considerado.

e Naturaleza de la competencia, si es global o internacional, nimero de
competidores y grado de sustitucién de unos productos por otros.

« Ratios de intercambio, considerado uno de los elementos mas desestabilizadores
de los precios internacionales. Sobre todo, para aquellas mercancias que estan
sujetas a cotizacién en bolsa, especialmente ciertos tipos de materias primas o de
productos agricolas.

s Estructura y precios del mercado en cuestion, que en definitiva seran los que
tengan una incidencia més directa en el precio final”, *°

En relacién a los factores de productos se considera el grado de novedad que el producto
tenga para cada pais/mercado, asi como su grado de diferenciacién y etapa del ciclo de
vida del producto. Finalmente, y al igual que en los mercados nacionales, la naturaleza del
producto en cuanto a producto industrial de consumo final, condicionan la politica de
precios, en los mercados internacionales esta circunstancia es muy particular pues la
mayoria de los mercados industriales se mueve bajo estandares comunes, incluso con
similares precios. En el cuadro 12 se conforman las variables relativas que se deben de
tomar en cuenta para tomar un precio en los mercados internacionales como por ejemplo:
el costo, el precio de la competencia, las caracteristicas, el comportamiento del
consumidor, las consideraciones legales y los canales de distribucion.

* Garcia Cruz Rosario. “Marketing Intcrnacional”. Edit. ESIC. Edic.1999.pp. 258-267.
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Cuadro.12. VARIABLES RELATIVAS AL PRECIO EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

CRITERIO

IMPLICACIONES

Costos.

Los costos de investigacion, desarrollo,
produccion, adaptacion y marketing pueden
diferir de un mercado a otro con las
consiguientes repercusiones en la estrategia
de precios.

Competencia.

B nivel e intensidad de la competencia en
una industria afecta a las dedsiones de
precios en los diferentes mercados.

Etapa del ciclo de vida del producto
internacional.

La flexibiidad en los precios dedina a
medida que el producto avanza a través de
las etapas del cido de vida.

Caracteristicas, percepciones y preferencias
del consumidor.

La situacién econdmica de los consumidores
restringe los precios aceptables a un derto
rango.

Las percepciones del precio por parte de los
consumidores varian segin los mercados
impidiendo una cierta uniformidad en la
estrategia.

Las diferencias en la elasticidad del precio
para los diferentes segmentos
intermercados provoca la adaptacién de la
estrategia de precios.

La presencia de compradores en monopolio
hace que los comerciantes reciban los
precios dados no pudiendo influir en su
establecimiento.

Ratios de intercambio.

El grado de riesgo asociado con la
volatilidad de los ratios de intercambio
impide la uniformidad de precios.

Consideraciones legales.

Es dificil estandarizar la politica de precios
sobre todo cuando las regulaciones
gubernamentales varian entre paises.

Naturaleza del sistema de distribucién.

La naturaleza, complejidad y eficiencia de
los canales de distribucion tiene
implicaciones importantes en la uniformidad
de |a estrategia de precios.

Estructura de precios en mercados
relativamente cercanos.

La politica de precios de una empresa en un
cdierto mercado estda afectada por las
politicas de precios en los mercados
Cercanos.

(Fuente: adaptado de Baalbaki y Malhotra, 1993).

Un ejemplo verdaderamente de éxito, que se analizara con mas detalle en el capitulo IV,
fue el caso de “la empresa peruana Kola Real, que al impactar al mercado mexicano con el
refresco BigCola, le quito el 2% de mercado nacional mexicano a la gran trasnacional Coca
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Cola a través de una estrategia de precio, puesto que tiene una publicidad moderada y
gastos de distribucién reducidos con pequefios transportistas. Esta es una estrategia, casi
artesanal, muy intuitiva, que tomo por sorpresas a las trasnacionales, con precios bajos no
solo cﬁe Big Cola sino de su linea de marcas como son Kola Real, Agua Cielo y Sabor de
Oro”.

“Otro caso relevante de producto posicionado en el mercado mexicano el jabon de ropa de
marca Zote con un precio bajo, que ha llegado a las clases media y popular, junto con
productos como Harina Institucional o el aceite 123. La gente compra en poca cantidad,
pero todas las semanas. Lo cual generan una realidad que estd transformando
significativamente el tradicional mapa del consumo de México. Argumentos tales como
“somos lideres, no tenemos competencia” o “hay que concentrarse en el 10% mas rico”
podrian significar hoy el principio del fin para muchos estrategas de mercado.

Un estudio reciente de The Boston Consulting Group (BCG) revela que los gerentes de
producto dejan a menudo fuera de foco a un pastel que representa 39% de los ingresos
totales (unos % 98,000 millones de ddlares anuales) correspondientes a hogares que
. obtienen en anuales) correspondientes a hogares que obtienen entre $350 y $1,200
ddlares mensuales. Es la llamada clase media baja, también conocida como clase D. Por
otro lado, subestiman las necesidades y el atractivo de los segmentos inmediatamente
abajo del famoso 10% mas rico de la poblacién. Las denominadas dases C y D + juntan
por si solas un poder de compra equivalente a 76% de la cdlase mas favorecida, y manejan
un volumen de ingresos Iibnes y disponibles (después de gasms corrientes) de $13,000
millones de délares anuales”.®

“Y finalmente, un pais que se ha destacado principalmente por utilizar como estrategia el
precio ha sido China, con productos como chamarras, discos, botas, cinturones y hasta
servicios como son sus restaurantes. Los cuales son demandados por los consumidores de
todo el mundo, y que decir del calzado.

Los zapatos del pais oriental le arrebataron mercado doméstico y extranjero no sdlo a la
industria de calzado mexicana, sino a la de todo el mundo. Algunos fabricantes quebraron;
otros se han convertido en distribuidores. Varias tenerias que los proveian cerraron y los
760 que quedan luchan por sobrevivir.

La exportacién se ha wvuelto indispensable y el diente extranjero se encuentra
forzosamente en China, donde se fabrica 80% de los zapatos del mundo. Existen 100,000
compafiias del ramo en ese pais, segun la Consejeria Comercial del Banco de Comercio
Exterior (Bancomext) en Hong Kong. Las importaciones de ese sector superaron $ 4,000
millones de délares en 2002".%

' Ramén Huerta José. “El Big Negocio”. Revista Expansion, Las 500 Empresas. 25 de Junio-9 de Julio 2003.
Nim.868. pp. 129-134.

* Lezcano Norma. “El negocio silencioso” Revista Expansién. 12-26 de Noviembre .2003. Nim. 878. p. 143-
150.

" Guénette Louise. “Si no puedes, solo, inete”. Revista Expansion. 12-26 Noviembre 2003, p. 188.
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En la siguiente grafica se muestra como ha crecido el déficit Comercial con China de 1996-
2002.

DEFICIT CRECIENTE DE CHINA
(Cifras en millones de Délares)

<

oJ

-5
[ ]

Fuente: China Customs Statistics y World Trade Atlas.

En este caso especifico China ha utilizado el precio en sus materias primas y productos
terminados logrando generar la demanda mundial.

Cabe sefialar que los productos de China no son de calidad y se venden, caso importante
de estudio ante la importanda de la mercadotecnia, ya que a través del precio y canal de
distribucion ha logrado crecer intemacionalmente.

Ante esta perspectiva global del establecimiento de los precios intemacionales esta la
necesidad critica de disponer de informacion adecuada sobre cada uno de los aspectos
citados.

Finalmente dentro de la estrategia de marketing local hay que considerar todos los puntos
anteriores ademas del grado de control que se ejerce sobre los canales de distribucion,
que son los que en Gltima instancia determinan el precio final del producto.

3.3. Canal de Distribucién

La estrategia de distribucidn debe estar enmarcada dentro del marketing internacional v,
por tanto, debe ayudar a alcanzar los objetivos establecidos en ésta; de tal modo, que los
objetivos de la distribucion intemacional no se fijan de forma aislada sino con la intencién
de contribuir a alcanzar de forma conjunta los objetivos globales de la empresa. En este
aspecto, la distribucion es una de las principales vias para alcanzar dichos objetivos
globales.

Ahora bien, qué entendemos por distribucion intemadional. En términos generales la
distribucion es una estructura formada por la propia organizacion de venta del productor,
mas las organizaciones de venta individuales de cada uno de los intermediarios que
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participan en el proceso de comercializacion, mediante el cual el productor transfiere al
consumidor final.

Sin embargo, dado el caracter internacional de las operaciones habria que considerar un
doble objetivo: en primer lugar introducir el producto en el pais/mercado
seleccionado y, en segundo lugar, una vez introducido ponerio al alcance del
consumidor final.

La diferencia mas significativa entre los sistemas de distribucion domésticos y los
internacionales estriban, precisamente, en que las infraestructuras, condiciones diméticas,
topogréficas y desarrolio econémico de cada uno de los paises varian y, por consiguiente,
medios y sistemas utilizados en unos mercados no pueden ser empleados en otros,
variando ademads la rentabilidad aportada por cada uno de ellos.

La importancia de este hecho hace que la distribucién intemacional se convierta en un
factor clave para el éxito de la empresa; de tal modo que se debe realizar una
planificacion total de los canales internacionales de distribucién, abarcando desde la salida
de la empresa, pasando por las fronteras y llegando a los consumidores finales.

El sistema de distribucién intemacional es el enlace clave entre la compaiiia y los
consumidores. Construir este sistema requiere tiempo y capacidad y no es ni fadl ni rapido
de cambiar; de hecho, la estructuracién del sistema determina los segmentos de mercado
que pueden ser alcanzados y, en parte las estrategias de marketing que se pueden
aplicar.

Como resultado de ello, la distribucién ejerce una fuerte influencia sobre la habilidad de la
empresa para desarrollarse en nuevos mercados.

Otra de las caracteristicas actuales de la distribucién internacional se ve protagonizada en
la especializacién que hacen estas empresas de distribucién en determinadas lineas de
productos, asi como el uso creciente de las marcas por el enorme poder de negociacién
que estan alcanzando.

Por otro lado, la aparicién de las nuevas tecnologias en la distribucién, asi como su amplia
aplicacién y desarrollo estan dando lugar a nuevas formulas de detallistas.

El desarrollo de tecnologias aplicadas a la distribucién contribuye a mejorar el servicio y a
agilizar la gestion de las operaciones.

Entre las tareas tipicas se incduyen el transporte, la diversificacién, el fraccionamiento, el
almacenamiento, los servicios, el financiamiento y la formacion tanto ascendente como
descendente. A estas actividades habria que afadir la seleccién de los agentes,
mayoristas, minoristas, detallistas, etc, acordes con el modo de penetracion seleccionado,
mas la concepcién de la distribucién desde una perspectiva mas amplia considerando los
objetivos y medios disponibles de la empresa con relacion a recursos financieros o
informativos.

En la economia de hoy, la mayoria de los productores no venden sus bienes en forma
directa a los usuarios finales. Entre ellos y los usuarios finales se encuentra un sinnimero
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de intermediarios los cuales son empresas o negocios propiedad de terceros encargados
de transferir el producto de la empresa productora al consumidor final, para darle el
beneficio de tiempo y lugar. Hay dos tipos de intermediarios: los comerciantes y los
agentes. Los primeros adquieren el titulo de propiedad de la mercancia, mientras los
segmentos no lo hacen, sino sélo sirven de “contacto” entre el productor y el vendedor.

“Algunos intermediarios (como los mayoristas y detallistas) compran, adquieren los
derechos y wvuelven a vender la mercancia; se conocen como /ntermediarios
comercializadores.

Otros (como los corredores, representantes de los fabricantes y agentes de venta) buscan
clientes y pueden negociar a nombre del productor pero no adquieren los derechos de los
bienes; se conocen como intermediarios agentes. Otros mas (como las compaiias de
transporte, almacenes independientes, bancos y agencias de publicidad) ayudan en la
realizacién de la distribucién pero no adquieren los derechos de los bienes ni negocian
compras o ventas; se les conoce como fadiitadotes”™

“Las decisiones con respecto a los canales de mercadeo se encuentran entre las decisiones
mas criticas que enfrenta la gerencia. Los canales que selecciona la compaiiia afectan muy
de cerca todas las demds dedisiones del mercado. Los precios de la compafiiia dependen
de si utilizan comerdiantes en masas o tiendas de alta calidad. Las dedisiones de la fuerza
de ventas y publicidad por parte de la empresa dependen de la capacitacién y motivacion
que necesitan los distribuidores”.* Es importante desarrollar los diferentes canales de
distribucién y la importancia en la comerdializacion.

“Un canal de distribucién es la ruta que toma un producto para pasar del productor a los
consumidores finales. El productor siempre tratara de elegir el canal mas ventajoso desde
todos los puntos de vista.

Existen dos tipos de productores claramente diferenciados: los de consumo popular y los
de consumo industrial. Los canales de distribucién de cada uno se muestran enseguida.

1. Canales para productos de consumo popular

_Productores-consumidores. Este canal es la via mas corta, simple y rapida. Se utiliza
cuando el consumidor acude directamente a la fabrica a comprar los productos; también
incluye las ventas por correo. Aunque por esta via el producto cuesta menos al
consumidor, no todos los fabricantes practican esta modalidad, ni todos los consumidores
estan dispuestos a ir directamente a hacer la compra.

_Productores-minoristas-consumidores. Es un canal muy comdn, y la fuerza se adquiere al
entrar en contacto con mas minoristas que exhiban y vendan los productos. En México
éste es el caso de las miscelaneas.

* Baca Urbina Gabriel. “Evaluacién de Proyectos”. Edit. McGraw-Hill. Tercera Edicion. pp.44-45.

% Kotler Philip. “Direccién de Mercadotecnia. Analisis, Plancacién, Implementacién y Control”. Edit.
Prentice Hall. 8°Edic. p. 525.

57



Productores-mayoristas-minoristas-consumidores. El mayorista entra como auxiliar al
comercializar productos mas especializados: este tipo de canal se da en las ventas de
medicina, ferreteria, madera, etc.

Productores- agentes—may_onstas minoristas-consumidores. Aunque es el canal mas
indirecto, es el mas utilizado por empresas que venden sus productos a cientos de

kilometros de su sitio de origen.

2. Canales para productos de consumo industrial

Productor-usuario industrial. Es usado cuando el fabricante considera que la venta
requiere la atencién personal al consumidor.

i ial. El distribuidor es el equivalente al
mayonsla l.afuerzadevemasdeeshecanalresldeenqueel productor tenga contacto
con muchos distribuidores. El canal se usa para vender productos no muy especializados,
pero s6lo de uso industrial.

r-agente-distribuidor- io i ial. Se usa para realizar ventas en lugares
muy alejados.

La gestion de los canales de distribucion incluye entre actividades la seleccion de los
canales mas apropiados a las circunstancias, objetivos y estrategias de las empresas.™®

“El proceso de seleccién requiere haber tomado las decisiones relativas a la estructura de
la distribucién, asi como las posibles alternativas y evaluacion de las mismas, para lo cual
hay que considerar una serie de criterios preestablecidos y orientativos. En esta seleccién
vamos a diferenciar, por un lado, lo que es la determinacion del sistema global de
distribucion y, por otro, la seleccién de los miembros concretos que conformaran el
sistema.

Con relacion a la seleccion del sistema global de distribucion hay que considerar toda una
serie de elementos relativos:

e Las caracteristicas de los mercados. En cuanto a las caracteristicas de los
mercados es necesario conocer cudl es su situadén geografica y
topografica, su tamario y potencial de ventas, naturaleza de las leyes y
regulaciones, la estabilidad politica y econdmica, asi como los gustos y
preferencias; son todos aquellos factores de gran incidencia a la hora de
establecer los canales internacionales de distribucion.

e Llas caracteristicas del producto se deben considerar sus rasgos mas
relevantes tales como su cardcter de esencial, su capacidad de sustitucion,
su naturaleza temporal o duradera, complejidad tecnologica, nivel de
diferenciacién respecto a la competencia.

e Los intermediarios. El conocimiento del perfii de los diferentes
intermediarios permite percibir el sistema de distribucion a través del
conocimiento de la estructura de los mayoristas (tamafio, estatus, costos,

“ Baca Urbina Gabriel. “Evaluacién de Proyectos”. Edit. McGraw-Hill. 3* Edicién. p.45.
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servicios, etc), de los minoristas (nimero, inventario, localizacion, practicas,
etc), asi como de las relaciones en el canal (poder, funciones y servicio).

» Los competidores. Por otro lado, el conocimiento de los competidores y de
sus practicas es indispensables para la determinacion del sistema pues no
es lo mismo enfrentarse a competidores locales que a competidores con
sistemas de distribucién en el &mbito global.

« Entomo de marketing en general. Y en cuanto al entono general de
marketing es obvio que para una variable como la distribucién los factores
socio-culturales tengan una trascendental importancia”™.¥

“Cuando las empresas se encuentran en las etapas mas tempranas de la
internacionalizacién su forma de operar en los mercados exteriores suele ser a través de la
exportacién cuya seleccion de agentes e intermediarios la hace coincidir con la seleccion
de los distribuidores; en etapas mas avanzadas, la estructuracién de la distribucion se
realiza en el ambito global y para todos los mercados a los que sirve.

Otro punto a tratar importante son las diferentes vias de acceso que se dividen en tres
grupos: acceso directo, acceso indirecto y acceso concertado.

A) ACCESO DIRECTO

Esta forma esta caracterizada por un mayor dominio de las actividades de distribucién por
parte de la empresa, con un riesgo financiero limitado y contacto directo entre vendedor y
mercado. Normalmente, la férmula de la venta directa se da en los bienes de equipo
donde hay una alta necesidad por controlar directamente los elementos del negocio. El
acceso directo se puede hacer mediante el empleo de agentes situados en el mercado
destino (agentes locales) o bien llevando a cabo una accién de venta directa.

B) ACCESO INDIRECTO

Es una de las formas més sencillas para iniciarse en operaciones intemacionales, ya que
conlleva poca inversion e implica poco riesgo. Este acceso indirecto a los mercados
exteriores puede hacerse a través de agentes o de comerciantes.

En realidad, en la distribucion indirecta, la empresa le pierde practicamente el control a
todas las actividades de distribucién del producto en cuanto cruza las fronteras. Esta
pérdida de control viene derivada de la venta total del producto al intermediario
distribuidor en cuestion.

C) ACCESO CONCERTADO

La distribucién de los productos se realiza sobre la base de ciertos acuerdos entre los que
cabe citar:

« Consorcios de exportacion, se trata de empresas independientes formadas por
las propias empresas interesadas en la exportacion de sus productos; de gran
valia, sobre todo, para las pequefas y medianas empresas. Estos consorcios han
de cumplir unos principios basicos (cuya ausencia podria llevar incluso al fracaso)

7 Garcia Cruz Rosario. “Marketing Internacional”. Edit. ESIC. Edic.1999. pp. 286-287.
59



tales como: integrado por un reducido nimero de empresas, ser una empresa
realmente independiente en su funcionamiento y con una sdlida base econdmica.

« Piggybacking, u operacion canguro, consiste, para una empresa que inicia su
exportacién, en apoyarse en una red de otra empresa, no competitiva, de la misma
nacionalidad y fuertemente implantada en el exterior, mediante el pago de estos
servicios; no se trata de un acceso directo sino concertado.

e Sociedades en co-propiedad o joint venture, consisten en un reducido
nimero de empresas que se asocian, sin perder su individualidad juridica,
participando del capital de la nueva socedad en copropiedad.

s Licencias. Dentro de este apartado y quizas con una denominacién mas especifica
se incduye la transferencia de tecnologia donde se encuadra el arrendamiento de
servicios profesionales y otros servicios similares.

« Franquicias. Supone la constitucion de unidades estandar de produccién, de
distribucion. Una vez conocidas las altemativas hay que pasar a evaluarias y
seleccionarias, lo cual se hace sobre la base de dertos criterios establecidos
previamente.

En este trabajo no se pretende ser exhaustivos sino conocer aquellos intermediarios mas
conocidos en nuestros sistemas intemadonales de distribucion. Una vez conocidas las
alternativas hay que pasar a evaluarias y seleccionarias, lo cual se hace sobre la base de
ciertos criterios establecidos previamente.

La distribucién internacional, como ya hemos descrito, pretende llevar los productos de
una determinada empresa hasta el consumidor, con todas las actividades necesarias para
conseguir el objetivo final; sin embargo, en todas estas actividades hay que considerar
que cada uno de los intermediarios que las llevardn a cabo se moverdn en entornos
culturales, geogréficos y legales diferentes.

Este hecho hace sumamente dificil emplear el mismo sistema de distribucién en todos los
paises/mercados donde la empresa estd operando, por ser una variable de marketing
sumamente afectada por las circunstancias locales.

Por otro lado, tenemos que las decisiones sobre la forma de distribuir los productos en los
mercados exteriores estan totalmente condicionadas por la via de penetracion que haya
elegido la empresa. El titular de la licencia tiene responsabilidad en cuanto al desarrollo y
gestion de los canales de distribucién local; lo mismo ocurre en el caso de una empresa
exportadora que deja sus productos en manos de distribuidores independientes,
comerciantes exportadores o importadores del pais de destino, momento en el que se
pierden el control del producto y, por consiguiente, del resto de las actividades necesarias
hasta poner el producto en manos del consumidor. Este control es mayor cuando la
empresa dispone de cierta presencia fisica en los mercados destinos, tales como
subsidiarias de marketing donde los intermediarios son tratados y gestionados
directamente.

Muchas empresas, situadas en las primeras etapas de su proceso de internacionalizacion,
al buscar y encontrar los intermediarios-distribuidores capaces de introducir sus productos

en un determinado mercado estan estableciendo al mismo tiempo sus vias de penetracion.
Situacidén que viene explicada en la mayoria de las ocasiones por la falta de recursos
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financieros que les impide disfrutar de cierta autonomia en el funcionamiento exterior.
Esta falta de recursos financieros las imposibilita en tener un conocimiento del pais-
mercado lo suficientemente adecuado como para aventurarse en su penetracion. Dicha
escasez financiera también les reduce la capacidad de una red de distribucién que abarque
todo el territorio”.*

“El nivel de compromiso, tanto en recursos financieros como del personal, el nivel de
control y riesgo asi como el nivel de experiencia y conocimiento de los mercados
exteriores determina en gran medida la estrategia de distribucién internacional que
utilizara la empresa.

En el caso concreto las grandes empresas, disponen de sus propios canales, la utilizacién
de un mismo sistema para todos los paises/ mercados en los que opera, viene restringida
no tanto por sus caracteristicas intemas sino por las condiciones impuestas por los
mercados locales; condiciones que se materializan en requisitos legales, disponibilidad de
medios, tradicién, situacién competitiva, etc.

Con relacion a los enfoques comerciales es conveniente establecer estrategias de
comercializacion, las cuales se pueden distinguir como: estrategia indiferenciada que se
suele corresponder con una distribucién intensiva de alta cobertura geogréfica; mientras
que una estrategia diferenciada se comresponde con una distribucion selectiva en la que
la empresa elige un nimero de canales congruentes con sus expectativas sobre ciertas
areas o segmentos de mercado.

En cualquier caso los canales de distribucién permiten a la empresa colocar sus productos
en los mercados; ahora bien, dada la gran variedad de canales existentes la eleccién tiene
que ir dirigida a contribuir a alcanzar los objetivos de la misma (cobertura del mercado,
control del programa, costos), considerando todos los factores que pueden afectar dicha
decisidn y contribuyendo a los objetivos globales de la empresa.

El enfoque de estandarizacion viene apoyado por la tendencia hacia la homogeneizacion
de los gustos y habitos de los consumidores, asi como por la necesidad de aprovechar las
economias de escala. Como fue el caso de Carrefour que descentralizd su gestion y adapto
su estrategia al entrar a competir en la mayoria de sus paises/mercados.

Tomar la decisién por un enfoque concreto de estandarizacion o adaptacion en la
distribucion internacional viene condicionado por una serie de aspectos bastante
relacionados con el pais y con el producto en cuestion, entre los cuales se destacan los
siguientes:

1. La ubicacién geografica, caracteristicas dlimaticas, topogréficas, etc, es diferente
para cada pais. Esto hace que la disponibilidad, accesibilidad, complejidad y
eficiencia de los intermediarios sea diferente seglin cada mercado local, obligando
a las empresas, cuando estos aspectos son diferentes, a tener que utilizar
estrategias de distribucién diferentes con las consiguientes repercusiones en
costos. Es decir, cada uno de los elementos citados configuran, junto a otros

* Opcit. p. 287.
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factores, la infraestructura de la distribucion, con la cual hay que contar para
determinar el costo que repercutira cada intermediario.

2. Por otro lado, la estructura geografica del mercado asi como la dispersion del
mismo, también en cuanto a su grado de ruralidad, incidira en la decisién sobre la
estrategia de distribucién a elegir, pues en la mayoria de los casos, cuando tales
circunstancias son diferentes, la decisién también lo es.

3. La naturaleza del sistema de distribucion, en parte viene condicionada por las dos
caracteristicas anteriores. Es dedr, cuanto mas parecidos sean los sistemas de
distribucion entre si tanto mas facil resultaréa poder acceder a una estrategia de
distribucion lo mds estandarizada posible; sin embargo tal hecho es dificil pues la
naturaleza de tales sistemas suele variar para cada pais y podriamos decir, que
incluso de cada regidn.

4. Competencia. El grado de competitividad desarrollado en un mercado,
normalmente, condiciona a algunos otros aspectos del marketing intemacional. Es
dedir, para alcanzar un alto grado de competitividad es necesario contar con una
estructura de costos lo suficientemente saneada en todos sus componentes,
incluyendo el de los margenes de los intermediarios. Al mismo tiempo, y por parte
de la empresa, el enfoque competitivo que apliquen también condicionara la
eleccién de la estrategia de distribucién.

5. En cuanto la naturaleza del producto, si es de consumo final, organizacional o
industrial, no necesita de la misma longitud en los canales de distribucién asi como
tampoco de la misma estructura. Circunstandas que afectan a la estrategia de
distribucién seleccionada y a su enfoque.

6. Por Ultimo, los sistemas de distribuddn suelen atenerse a las normas sodiales y
culturales de cada mercado asi como a las preferencias en cuanto a los habitos de
compra. Por otro lado, el tipo de relaciones que se dan en el canal, origen y
solucién de los conflictos se impone basandose en la posicién del mercado, en la
distancia de poder o en determinadas dimensiones culturales y sodales que le
imprimen caracter al sistema de distribucion.

La distribucién ha tomado una complejidad muy fuerte a través de la apertura del
comercio internacional, a través de los cambios tecnoldgicos y los diferentes acuerdos. La
distribucién tiene un papel importante para hacer llegar el producto al consumidor. La
distribucién internacional ha superado barreras a través de las comunicaciones, de los
procesos de integracion econdmica, situaddn competitiva, al ambiente natural ha sido
factor importante para que la distribucién pueda liegar a su objetivo, esto a través de los
factores que se mencionaron anteriormente, la estrategia de la distribucién ha llegado a
ser base para que el libre comercio siga teniendo el éxito actual a través de los factores
que facilitan el comercio internacional.

En el cuadro 13 se pueden abservar los factores que inciden en la seleccién de enfoque
con el cual, se analizan las condiciones legales, la competencia, las normas sociales y
culturales, la naturaleza del producto ante los factores de la distribucién y principalmente
conocer la estructura geografica del mercado con relacion al entomno interacional y poder
tomar la mejor decision para la empresa internacional”.*

* Opcit. pp. 282-291.
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Cuadro 13. FACTORES QUE INCIDEN EN LA SELECCION DEL ENFOQUE

CRITERIOS IMPLICACIONES

Infraestructura de la Distribucion Disponibilidad, accesibilidad, complejidad y
eficiencia de los sistemas de distribucion
influye en la seleccién de la estrategia.

Consideraciones Legales Las regulaciones y leyes del gobierno
(propiedad, extranjera, licencias,
franquicias) también determinan la
estrategia elegida.

Estructura Geografica del Mercado La estructura geogréfica y la dispersion del
mercado inciden en el tipo de estrategia de
distribucién.

Naturaleza del Sistema de Distribucién El nimero, tamafio, tipo y dispersién del
mercado es un factor clave en la seleccion
de la estrategia.

Competencia El enfoque competitivo en la distribucion
afecta a la eleccién de la estrategia.

Naturaleza del Producto La naturaleza y caracteristicas del producto

juegan un importante papel en Ila
importancia relativa de los factores de la
distribucién.

Normas Sociales y Los sistemas de distribucién deben obedecer
a las normas sociales y culturales de cada
mercado asi como a las preferencias en
cuanto a habitos de compra.

Culturales. Las relaciones en el canal fuentes de
conflicto, se suelen implantar basandose en
la posicién del mercado, en la distancia de
poder o dimensiones culturales.

Fuente: Garcla Cruz Rosario. “Marketing Internacional”, p. 262-291.

Un ejemplo importante es el papel que esta tomando el internet como medio de
minimizar costos en el canal de distribucién, y la forma de crecimiento de la publicidad
pero dentro de una computadora.

El acceso a internet ha crecido considerablemente en los Ultimos tiempos. “Segun el
ultimo reporte de la penetracién del Internet de Hasrris Interactive, el 66% de los adultos
en Estados Unidos son aproximadamente 137 millones de personas que estan en linea
desde su hogar, trabajo u otra localizacion. Cabe mencionar que en este estudio se
entrevisté a 2038 adultos de E.U. enfebremymarzodelZOOZyseermntuﬁque?ﬁ%de
todos los adultos en linea son caucasicos, 12% afroamericanos y 9% hispanos”. *

En la siguiente grafica se logra apreciar el crecimiento que se ha generado en el usuario
de Internet del 100% de afio 1995 al 2000.

El Internet en nuestros dias en economias en vias de desarrollo crece considerablemente
como una necesidad, tomando en cuenta que tiempos atras no existia.

* www.hipermarketing.com
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Es utilizado actualmente como una herramienta efectiva de publicidad para las empresas,
generando millones y millones de délares. Pero también ha sido utilizado como una
estrategia de minimizacion de costos en el canal de distribucién, como es el caso
transacciones financieras, venta de articulos (ropa, computadoras, electrodomésticos,
celulares, etc.) y correos electronicos.

‘Adultes en Linea on E3tad0s Unidos, 1995 - 2000 (on millones)
R RN ' *

:
i
5 ||
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Otro caso relevante en el tema de distribucion es el papel que estin tomando las
empresas de autoservicios como Carrefour y Walk Mart, que solo tienen un canal de
distribucion, que les permite minimizar costos, llevando asi sus productos ellos mismos sin
pagar intermediarios, lo cual genera menores costos y mayores ganandas.

Por lo que el canal de distribucién puede ser el elemento clave para las empresas para
encontrar su mejor estrategia de mercadotecnia.

3.4. Promocién: Publicidad, Medios de Comunicacién, Campaiias Mundiales.

La mercadotecnia modema requiere mas que desarrollar un buen producto, valuario en
forma atractiva y hacer que sea accesible para clientes meta. Asimismo, las compaiiias se
deben comunicar con sus clientes actuales y potenciales. Es inevitable que todas las
empresas participen en el papel de comunicador y promotor.

No obstante se debe dejar a la probabilidad lo que se comunica. A fin de comunicarse en
forma efectiva, las compafiias contratan a especialistas en mercadotecnia directa para
crear bases de relaciones publicas para proporcionar publicidad del producto y desarrollar
la imagen corporativa. Capacitan a sus vendedores para ser amigables e inteligentes. En la
mayoria de los casos, la cuestién no es si las compaiiias se deben comunicar, sino que
dedir, a quién y con que frecuendia.

En este apartado se analizarda que la comunicacion va mas alla de estos instrumentos
especificos de comunicacién/ promocion. El disefio del prodycto, precio, la forma y el color
del empaque, el trato y vestido del vendedor, el lugar del negocio, papeleria de la
compaiiia; todo comunica algo a los compradores. Se debe organizar la mezcla mercantil
completa, no sdlo la mezcla promocional, a fin de lograr el maximo impacto de la
comunicacion.



Para esto se comenzara explicando los instrumentos principales de la combinacién los
cuales nos ayudaran a tener una nocion general del tema de comunicacién.

“La combinacion de comunicaciones de mercadotecnia (también llamada mezda de
promocidn) consiste en cinco instrumentos principales.

e Publicidad: Cualquier forma pagada de representacion no personal y promocion de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

e Mercadotecnia directa. Uso de correo, teléfono y otras herramientas de contacto
no personal para comunicarse con clientes o prospectos especificos o solicitar
respuesta de los mismos.

e Promocion de las ventas. Incentivos a corto plazo para fomentar que se pruebe o
compre un producto o servicio.

s - Relaciones publicas y publicidadt Una variedad de programas disefiados para
promover y/o proteger la imagen de una compaiiia o sus productos individuales.

s Venta personal Interaccién en persona con uno o mas prospectos de compradores
para el propésito de la realizacién de la venta™,>!

En el cuadro 14 se observa, cada uno de estos instrumentos comunes para promover el
producto deseado, la publicidad es el instrumento mds utilizado por las empresas en las
negociaciones internacionales, asi también las relaciones publicas, han dado un papel
primordial a los medios, las ventas personales son una de las estrategias mas utilizadas y
las que menos costos tienen, al igual que el mercadeo directo.

“Las actividades de promocién internacional y nacional son similares. Sin embargo, las
primeras son mas complejas debido al mayor nimero de variables que se han de
considerar antes de llevar a cabo cualquier plan de promocion internacional. Por un lado,
la empresa puede adaptar el producto y, por tanto, encontrarse con distintas marcas,
calidades, disefios, caracteristicas fisicas, servicio .posventa, etc. También tiene la
posibilidad de aplicar precios diferentes y de utilizar varios canales de distribucion en
funcién de los mercados exteriores en los que se comercializa su producto.

Pero ademas de conocer bien el producto y los mercados, el responsable del plan de
promocién intemacional debe conocer muy bien la empresa, los objetivos y las metas de
cada mercado. Una complejidad adicional es la coordinacién de los planes en los mercados
exteriores.

%! Kotler Philip. “Direccién de Mercadotecnia. Analisis, Planeacién, Implementacién y Control”. Edit.
Prentice Hall . 8°Edic. pp. 596-597.

65



Cuadro.14. Instrumentos comunes de comunicacién/ promocién

PUBLICIDAD

Anuncios impresos y transmitidos
Exterior del empaque

Insertos del paquete

Peliculas

Panfletos y manuales

Carteles y volantes

Directorios

Reimpresiones de los anuncios
Tableros de anuncios

Letreros en exhibiciones
Despliegues del punto de compra
Material audiovisual

Simbolos y logotipos

PROMOCION DE LAS VENTAS

Concursos , juegos, barridos, loterias
Primas y regalos

Muestreo

Ferias y exposiciones comerciales
Exhibiciones

Demostraciones

Manejo de cupones

Rebajas :

Financiamiento con interés bajo
Entretenimiento

Descuentos por compra
Estampilla de canje

Enlaces

RELACIONES PUBLICAS

Paquetes de prensa
Discursos

Seminarios

Informes anuales
Donaciones de caridad
Patrocinios
Publicaciones
Relaciones con la comunidad
Recepciones

Medios de identidad
Revista de la compaiiia
Eventos

VENTAS PERSONALES

Presentaciones de ventas
Reuniones de ventas

Programas de incentivos
Muestras

Ferias y exposiciones comerciales

MERCADEQ DIRECTO

Catalogos

Envios por correo
Telemercadeos
Electrdnico

Tiendas

Compras por television

Fuente: Acerenza Miguel Angel, “Marketing Internacional”. Edit. Trillas. p. 499.
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Los cuadros 15 y 16 muestran un panorama de los aspectos que influyen la promocion
internacional y nos ayudaran a entender la importancia de los entornos sociales,
economicos y politicos que estudiamos en el capitulo II ante el papel de la mercadotecnia
internacional.

Una vez expuesto lo anterior se comprende la importancia de estudiar la incidencia de la
mercadotecnia en el economia mundial, porque en la toma de decisiones se tiene que
estudiar cada uno de estos aspectos ya que hoy en dia la publicidad es una revolucién, la
competencia mundial es mas fuerte en la actualidad. Ante esto las grandes empresas
invierten miles de pesos en publicidad como: televisidn, radio, espectaculares y campanas
publicitaria con tal de seguir consolidandose en el mercado intemacional.

Todo esto se logra a través de la direccién y organizacién de cada empresa tome. La
seleccion, motivadén, formacion y control de la fuerza de ventas estd en manos
basicamente de la direccién de ventas en cada mercado, aunque se aprovechan los
conocimientos adquiridos de unos mercados en otros, ademds de ser necesaria derta
coordinacién global”.?

Cuadro 15. Aspectos que influyen en la promocién internacional

\4 Promocional A/ s

internacional

P i

Presupuesto Objetivos
promocionales

Fuente: Acerenza Miguel Angel. p. 499.

En el cuadro anterior se observa los aspectos que influyen en la promocién intermnacional
como el entomo internacional, marketing mix, presupuesto y los objetivos promociénales
para llegar a la meta deseada, que le dardn al ejecutivo de marketing, fundamentos para
tomar la mejor decisién de promocién de su producto.

El cﬁadro 16 se especifica mas detalladamente como estdn constituidos los medios de
comunicadion y los aspectos que deben tomar en cuenta en el entorno internacional para
llevar acabo la labor de promocién del producto.

* Acerenza Miguel Angel. “Marketing Internacional” Edit. Trillas. Edic. 1990. p. 500.
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Cuadro16. La promocion y el entorno internacional

Entorno intemacional

Idioma

Aspectos culturales
Organizacién social
Desarrollo econémico
Aspectus politico-legales
Pais de origen
Competencia
Disponibilidad de medios
Penetrat?ﬂt\ de medios

v

Medi
Emisario =" ° —» | Receptor

® & & 8 & & & 0 @

‘Marketing Intemacional”. Edil

“Los folletos, catdlogos y todo el material que se destina a la promocién intermnacional
requiere una traduccién de textos, asi como un disefio adecuado al mercado. Otros
instrumentos de promocién que se utilizan de forma creciente son el video, las revistas de
empresas y el software promocional. La promocién en el punto de venta es utilizada
fundamentalmente para bienes de consumo”.®

“Las ferias y exposiciones internacionales constituyen una via casi imprescindible para
conectar con los mercados exteriores. La participacion en estos certdmenes proporcionan
un conocimiento del mercado y de la competencia, a la par que sirve para una promocion
de la empresa y sus productos. La asistencia a seminarios y conferencias permite llevar a
cabo una promocion de una forma muy directa hacia los clientes habituales y potenciales.
Otras formas de promocion son las misiones comerciales y el patrocinio es relacionar la
empresa, el producto o la marca comercial en cuestion con un acontecimiento social,
cultural o deportivo, beneficiandose de la capacidad de convocatoria y de la imagen de
dicha actividad. La empresa patrocinadora utiliza su nombre o sus marcas comerciales,
logotipos, documentacién promocional e incluso demostraciones de producto durante el
evento; en contraprestacion abona una cantidad a los organizadores del mismo. Los
patrocinadores estan interesados en la promocién ante la audiencia presente en el evento,
asi como la conseguida a través de los distintos medios presentes, como puede ser la
televisién, que transmite el evento, o la prensa, que hace mencién a los patrocinadores”.*

** Accrenza Miguel Angel. “Marketing Internacional”. Edit Trillas. 1990. pp. 499-500.
34 Opcit. p. 538.
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 PUBLICIDAD

"La publicidad es uno de los cinco instrumentos principales que utilizan las compafiias a fin
de dirigir la comunicacién directa de convencimiento a los compradores y audiencia meta.

Se define a la publicidad como cualquier forma pagada de presentacién no personal y
promocion de ideas, bienes o servidios por parte de un patrocinador identificado.

Los usuarios incluyen no sélo empresas de negocios, sino también museos, profesionales
y organizaciones sociales que anuncian sus causas a diversas audiencias meta. La
publicidad se utiliza en todos los paises del mundo, induyendo los paises sodialistas. La
publicidad es una forma con costos efectivos para extender los mensajes, ya sea para
crear una preferencia por una marca comin como Coca-Cola o para motivar a los
consumidores de un pais.

Las organizaciones obtienen su publicidad de diferentes maneras. En las compaiias
pequefias, maneja la publicidad una persona del departamento de ventas o mercadotecnia
que trabaja con una agendia. El trabajo del departamento de publicidad es desarrollar el
presupuesto total, aprobar los anuncios y campanias de la agencia de publicidad. La mayor
panndebsanwmasﬁhmnagaﬁasdemﬁiddadedamspamqubmﬂmamr
camparias de publicdad y seleccionar y comprar los medios.

En el desarrollo de un programa de publicidad, los gerentes de mercadotecnia siempre
deben comenzar por identificar el mercado meta y los motivos de los compradores.
Después pueden proceder a tomar las cinco decisiones principales en el desarrollo de un
programa de publicidad que se conoce como las cinco M:

Misidn. éCudles son los objetivos de la publicidad?
Money ¢Cuanto se puede invertir?

Mensaje ¢Qué mensajes se deben enviar?

Medios ¢Que medios se deben emplear?

Medicién éCémo se deben evaluar los resultados?**

La publicidad intemacional debe realizar el mensaje y medios adecuados a cada mercado.
Las compafias que pretenden crear una misma imagen contenido de marca a nivel global
acuden a una misma agencia de publicidad con oficinas en los principales mercados, sin
perjuicio de que adapten, si es necesario, las campafias publicitarias a los gustos y habitos
de cada pais. Por otro lado, una publicidad global supone obtener sinergias de grupo y
ahorro de costes al aprovechar el material promocional que se utiliza en varios mercados.
La forma mas frecuente de asignacion de presupuestos para la promocién es con base en
un porcentaje sobre las ventas en cada mercado.

Sin embargo, esta formula no tendria resultados efectivos en ciertos casos, como, por
ejemplo, en la introduccién de productos en nuevos mercados, ya que no existiria el

** Kotler Philip. “Direccién de Mercadotecnia. Anslisis, Planeacién, Implementacion y Control”, Edit.
Prentice Hall . 8°Edic. p. 627.
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elemento comparativo para fijar el presupuesto. Otras formas de asignacion de recursos
que realizan las empresas de la competencia o por similitud con otros mercados.

La asignacién del presupuesto dedicado a la promocion internacional debe hacerse de
forma que se consiga una distribucion 6ptima entre todos los mercados objetivos. Esta
tarea resulta sencilla. A medida que se opera en mayor niumero de mercados, la dificultad
aumenta. Los métodos que se utilizan se basan en distintos criterios, siendo el mas
utilizado, por su simplicidad, el de asignacion por porcentaje sobre ventas, presupone que
un incremento en ventas requiere una promocion adicional para mantener el ritmo de
crecimiento.

Asi que la publicidad es una via que de alguna forma todas las empresas utilizan, aunque
solo consisten en la incorporacidn del nombre y actividad de la empresa en un directorio
de exportadores. La gran ventaja que aporta la publicidad es que llega a un gran nlmero
de dientes potenciales a un costo relativamente bajo por contacto. La publicidad a través
de medios especializados (por ejemplo revistas sectoriales) se utiliza para llegar a
segmentos de mercado mas especificos.

“A continuacién se muestra la inversion mundial publicitaria, en el que se muestran el
periodo de 1990 al 2001 y como se ha duplicado considerablemente”.%

Cuadro 17.INVERSION PUBLICITARIA EN EL MUNDO

1dee0| $275
- 1995  $368|
—esa %507

1999 $431

 2000| $4a464

2001 $466

Fuente: Asociacion Europea de Empresas de Comunicacién (AACC),
Cifras en miles de millones de dblares.

* Jacques Bille, vicpresidente de la Asociacién Europea de Empresas de Comunicacién (AACC). “Inversién
en Publicidad”Revista Expansién. 25 de Diciembre del 2002. p.30.
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El nimero, tipo y caracteristicas de los medios varia considerablemente en cada pais,
repercutiendo en el comportamiento del consumidor.

« MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacién han sido fundamentales para la publicidad de las empresas,
dando lugar al crecimiento de la comercializacién internacional.

En marketing internacional la publicidad exterior se utiliza generalmente en menor medida
que otros medios y soportes publicitarios. Sin embargo, en algunos paises la publicidad
exterior supera la insercién de anuncios de radio e incluso de revistas y periodicos. La
publicidad exterior incluye pdsters, carteles, letreros, signos y vallas que se exponen en
carreteras, calles, paradas de autobis, de trenes u otros medios de transporte, como
camiones o taxis, y cabinas telefénicas. En paises europeos como Bélgica, Francia, Italia,
Paises Bajos, Noruega, Suecia, Suiza, Austria y Alemania, existe una demanda creciente
de este tipo de publicidad. En Dinamarca y Espafia se prohibe la publicidad exterior en
carreteras.

La ubicacién de la publicidad exterior es importante puesto que se debe fijar de forma
selectiva para obtener la maxima eficacia. Cada promocién necesita de uno o varios
medios que no siempre estan disponibles en todos los mercados; induso aunque lo estén,
sus caracteristicas pueden variar. Asi, un mismo medio puede tener distintas
penetraciones, tipos de audiendia, frecuencia de exposicién, en cada mercado, lo cual
dificultara el desarrollo de una promocién global.

La ventaja fundamental de utilizar una misma promocién internacional es el ahorro de
costos al aprovechar el material promocional para todos los mercados. Una cuestion
importante es la decisién entre utilizar un medio de "masas” o un medio que aporte una
promocién mas directa mas dirigida hacia el piblico objetivo. Los medios de masas son
mas apropiados para los productos de gran consumo, mientras que los productos mas
sofisticados y bienes industriales se prestan mejor a una promocidn mas selectiva.

Entre los medios de masas se incluyen los periddicos y revistas, la televisidn, radio, cine; y
los medios que canalizan una promocion mas selectiva son las ventas por correo, ferias y
exposiciones.

Television

El gasto publicitario en television en cada pais estard determinado por las condiciones
econdmicas, nivel de desarrollo, infraestructura de comunicaciones, asi como las
regulaciones y limitaciones legales. La television ha sido un medio de comunicacién muy
importante para las grandes marcas a través de los anuncios y ha sido una gran estrategia
para ganar la mente del consumidor.

“Un caso de éxito de inversion publicitaria en television ha sido el de los hispanos en
Estados Unidos, que en 1998, tenian un poder adquisitivo de $273,000 millones de ddlares
y se duplico para el 2002, con $450,000, tomando en cuenta que con una inversion
publicitaria de 2,883 millones de ddlares de anunciantes. Se puede observar en el cuadro
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18, cual es el ingreso anual de los hogares a comparacion del crecimiento del poder
adquisitivo y se espera que para el 2010 sea de $940 millones de ddlares.

Cuadro. 18. El Potencial Hispano

En 1998 su poder adquisitivo de la poblacién
hispana era de

$273.000 millones de ddlares

En 2002 la cifra ascendid a

$450,000 millones de ddlares

El ingreso anual promedio por hogar es de
$45,000 ddlares

Gasto durante 1999 en bienes de consumo,
cifra superior al PIB de México
$411,000 millones de ddlares

Para 2010 se espera que gasten

940,000 millones de ddlares.

En 2002 la inversion publictaria total en los
medios hispanos fue de

$2,883 millones de ddlares.

Fuente: Registro del Buré de Censo de Estados Unidos.

Esto es la influencia que tienen los medios de comunicadén en la manipuladén en la
- mente del consumidor, generando el crecimiento de anundiantes en la television como es
el caso del credmiento de la inversién de publicidad en el canal 22 como se muestra a
continuacién.”’

Crecer no duele

Ventas de publicidad de Canal 22
(millones de pesos). 40

6 8
[ 00 ] e ]

FUENTE: Canal 22.

En la gréfica puede observarse el crecimiento del afio 2000 al 2003 en el que se muestra
un crecimiento considerable de mas del 50% de crecimiento, generando un crecimiento
importante para el canal 22 y mayor demanda de empresas que quieren utilizar este
medio como medio de publicidad.

*7 Rodriguez Murguia Luis. “Canal 22 Tras la frontera”. Revista Expansion. 14-28 de Abril del 2004.
Nim.888. p. 58-63.
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Radio

"La radio suele emplearse como complemento de otros medios utilizados en campanias
publicitarias, con excepcién de industrias como la discografia en la que constituye el medio
de publicidad principal. En algunos casos se utiliza dentro del contexto de programas
especiales para la publicidad de ciertos productos. Su papel en la economia mundial es
muy diferente ya que en Estados Unidos la radio tiene presencia significativa en 10% del
gasto total de los medios, mientras que en China es el medio mas efectivo de una forma
rapida, un amplio espacio del mercado y en el caso de Alemania se prohibe la publicidad
de tabaco en radio, medicamentos que necesitan receta médica y la publicidad dirigida a
ninos.

Cine

La publicidad en salas de cine es muy poco significativa en la mayoria de los paises. La
penetracion a través de este medio estd directamente relacionada con la afluencia de
publico a las salas de cine. Los anuncios publicitarios que se exponen en este medio son
de mayor duracién, de mejor calidad de imagen y sonido, por lo que su realizacion exige
un presupuesto elevado. Las empresas que se anuncian en mercados extranjeros a través
de salas de dne son grandes empresas multinacionales de productos de consumo; como
Coca-Cola y Pepsi.”®

Los medios de comunicacién masiva van a los extremos mas grandes en sus estrategias
de relaciones publicas para esconder su motivo de ganancia principal. Los motivos mas
utilitarios en la comunicacién relacionan la necesidad infinita de ayuda del hombre y
refuerzan su ego. Las estrategias resultantes para la manipulacién humana actualmente
son infinitas. Los periddicos, la television, las revistas, la publicidad por correo y también
la industria cinematogréfica utilizan una variedad sorprendente de investigaciones sobre el
consumidor y el puiblico como base para el contenido de sus diserios.

“La supervivendia de los medios de comunicacion depende totalmente de la propension del
publico para comprar el producto al que se le ha hecho publicidad.

Los gastos de publicidad mundial se correlacionan con la tasa de incremento de producto
nacional bruto norteamericano. Si la publicidad fuera detenida repentinamente la riqueza
econdémica norteamericana desapareceria casi de inmediato, el desempleo aumentaria, la
bolsa de valores se convulsionaria, y seguramente el pais se hundiria en un periodo de
caos y depresion. Los medios de comunicacion son actualmente los instrumentos bésicos
para el control y la seguridad de! crecimiento econdémico y la riqueza.

Se estima que el adulto norteamericano promedio pasa treinta y dos minutos diarios
leyendo el periédico un promedio de nueve mil a diez mil palabras. También pasa
diariamente una hora y quince minutos escuchando la radio, més alin si le gusta FM oye
varios miles mas de palabras estructuradas profesionalmente ademas de la musica y de la
lirica. Los adultos ven television 6.5 horas. En promedio diariamente escucha otras setenta
mil u ochenta mil palabras.

8 Acerenza Miguel Angel. “Marketing Internacional”. Edit Trillas. 1990, pp. 520-530.
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En los medios de comunicacion masiva el tiempo y el espacio estan comercializados, cada
fraccion de segundo y cada centimetro cuadrado. La razén bdsica en la existencia de los
medios de comunicacion es vender. El tiempo y el espacio deben usarse con el propdsito
de comunicar y acelerar los niveles maximos de la imaginacién consistentes en el motivo
basico de las instituciones de los medios de comunicacién, vender y hacer dinero o
perecer. Los medios de comunicacion deben reforzar las actitudes y las perspectivas.”™’

« CAMPANAS MUNDIALES

“Las camparfias mundiales que han surgido en el mundo han sido un laboratorio de ideas
para preparar el siguiente golpe ante la competencia mundial, ante la lucha por el
posicionamiento de las empresas, es asi como algunas empresas en el 2001 se
posicionaron del mercado tal es el caso del 8.4% del mercado que conquisto SEDAL, de
Unilever, a un afio de llegar a México con lo que se coloca muy cerca del lider, en
segmento con 100 marcas.1440 autos marca SCENIC vendi6 Renault en los 10 meses de
su desembarco en el pais. Un millén de personas recibieron billetes de $20 pesos, en la
BILLETIZA de sabritas la cual trataba de premiar a més gente para devolver la fe en las
promociones. 25% de interés fijo anual, fue la promesa mégica con la que SERFIN puso
en movimiento el mercado de tarjetas de crédito. $8 millones de pesos invirtié 20%
Century Fox para promover Y TU MAMA TAMBIEN, la segunda pelicula mexicana mds
taquillera, contra 25 millones que se gastan las campafias de otras peliculas. 80%
crecieron las ventas de CAMEL después de la campaiia lanzada por Cigarrera la Modema y
Lowe Lintas, segin el gerente de marca, Juan Carlos Zorola. 13% del mercado de laptops
fue conquistado por Sony, con SONY VAIO, en su primera incursién en el mercado de las
computadoras personales. 10% aumento COCA-COLA su presupuesto anual de
mercadotecnia (de 530 millones de ddlares) para lanzar SENSAQ, un nuevo sabor de
refresco que ya vendi6é 14 millones de cajas. 30 licenciatarios en México apenas se dan
abasto para satisfacer la demanda de los productos de las CHICAS SUPERPODEROSAS.™®

Se vive en una industria mundial de guerra mercadoldgica, en donde el blanco es ganar la
mente del consumidor. No importando desplazar a la competencia de su lugar de
liderazgo.

“Como lo hizo Coca Cola en las salas de cinematografia con su rival Pepsi a principios del
afio 2002 cuando le arrebato la comercializacion de refrescos, firmando con Cinemark, lo
que la sittia con el 85% del mercado de salas de cine en México mientras que Pepsi el
15%. Caso que se analizard con mas detalle en el capitulo IV.

Lo mismo esta logrando el agua embotellada francesa, Bonafont, con su nueva imagen de
el "peso del agua ligera” en el 2003 y con el lanzamiento de aguas saborizadas que
compiten con otros refrescos. Este afio lanzo Magic, levit, Top y Minaret. Con lo que
obtuvo un crecimiento de ventas del 37% en donde se logra su primer objetivo y
actualmente obtiene un nivel de posicionamiento en la mente del consumidor del 88%
seguida de Electropura 81%, Ciel 66% Yy también conquistaron el 25% del mercado.

** Bryan Key Wilson. “Seduccién Subliminal” Edit. Diana. Edic. 1988, pp. 121-127,138.
 Reportaje de Publicidad. “Monstruos de Ia Mcrcadotecnia”. Revista Expansién. 12 Diciembre del
2001.Num.830. pp. 40.
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“En el caso LG Electronics, que invirtio $20 millones de ddlares en publicidad para dar a
conocer su vasta linea de electrénicos de consumo bajo el lema “Digitally tours” en
México. Logré quedarse en la mente del consumidor como LG Electronics gracias a que
adapto sus productos a los habitos del consumidor mexicano. En 2003 la empresa lanzé
una promocion para el dia del padre llamada “Papa se quedara sin palabras”. Por cada
$100 pesos de compra en articulos de la marca adquiridos en tienda Elektra y Salinas y
Rocha, los dientes obtendrian un boleto para participar en un concurso.

La compaiiia estimaba que tendria 10% de crecimiento para linea y no mas de 9% para
electronica. Quien se quedo sin palabras fue Juan Hidalgo, gerente de Mercadotecnia, al
comprobar que alcanzé 72% en la primera y 11% en la segunda.”$!

Y finalmente una de las campafias mas agresivas que se dio en los (ltimos meses en
México, fue la del banco HSBC, que hizo todo lo que fuera para que el diente se
aprendiera el nuevo nombre de Bital.

En esta campafia se busca mas que el cambio de nombre de la organizacion, una discreta
estrategia para conquistar una mayor porcion del mercado.

La campafia se enfoca a acostumbrar a la gente al nuevo nombre de Bital, desechando un
sello que a través de las marquesinas de sus 1,400 sucursales era parte integrante del
paisaje comerdial de las grandes y medianas ciudades.

HSBC es el unico banco extranjero que desechd por completo el nombre del grupo
financiero comprado. Sus competidores multinacionales, BBVA, Santander, y Scotiabank-
guardaron parcialmente las nomenclaturas locales. En el caso de Citigropu, un banco con
renombre internacional, prefirid dejar el nombre de Banamex, por el posicionamiento en el
mercado nacional.

HSBC prevé que la internacionalizacién de la marca es lo que se busca atraerd a la gente,
puesto que las siglas de HSBC tiene recorrido mucho camino. Como se muestra en el
cuadro siguiente, en el que se observa que en dos afios diversificé sus fuentes de ingreso
en el mundo, por lo que actualmente es el quinto banco con mayores ganancias a nivel
internacional.

Ingresos globales
Hsac diversificd sus fuentes de
ingresos en el mundo en tan
sélo dos afios.

(% de las antes de |
Primer semestre 2003,

Europa

-

1%

Norteamérica
26.6%

Resto
de Asia
10.9%
FUENTE: s

Hong
Kong

o Hidalgo Juan. “Se quedaron sin palabras”. Revista Expansion. 12-26 de Nov del 2003. Nim. 878. p. 116.
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Con la adquisicion de Bital, Household (compaiiia de crédito) y Lloyds (compaiiia de
crédito) el nimero de clientes de HSBC, salto de 30 a casi 100 millones y la banca al
menudeo se convirtié en su mas importante linea de negocio.

Esta ha sido una de las campafias mas agresivas en los Ultimos tiempos de mercadotecnia
utilizando la publicidad tradicional, con un toque nacional como por ejemplo en el caso de
México en donde se muestran personas comiendo tacos afuera de un HSBC, dando
rasulta;:lzos de triplicar el nimero de clientes y posicionamiento en los primeros meses del
2004".

Hache
eSe

Be

Ce

Abora ya sabes e nuevo nombre de Bital

HSBC >

B benco iocel del mundo

Para concluir el capitulo, se puede decir que la mercadotecnia es el conjunto de sus
elementos que contribuye en el crecimiento y posicionamiento de las empresas
multinacionales, dando lugar que a veces recae mas peso en uno de sus elementos como
en el caso de China con el precio o Estados Unidos, con la publicidad, pero esto no quiere
decir que solo se utilice un elemento para lograr el crecimiento de las empresas.

La publicidad es una estrategia que se ve reflejada mas conscientemente por el
consumidor y ha sido utilizada como esencial para el crecimiento de las empresas. Pero si
la publicidad logra posicionar e incrementar las ventas de las empresas, que no hara la
mercadotecnia en su conjunto.

Puesto que la mercadotecnia es capaz de desaparecer un nombre posicionado como es el
caso de Bital o mantenerlo como fue el caso de Banamex.

%2 Guenette Louise. “Borrando Huellas”. Revista Expansioén. 17-31 de Marzo del 2004.Num.886. pp. 55-57.
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CAPITULO IV
La mercadotecnia y la competencia mundial

A lo largo de este trabajo se ha explicado detalladamente como incide la mercadotecnia en
el comercio internacional, como los paises han utilizado cada uno de los elementos de la
mercadotecnia como parte de sus estrategias de competencia y como, a través de las
diversas teorias del comercio, se estudia la importancia de la mercadotecnia en la
economia actual.

Este capitulo tiene como objetivo principal hacer un andlisis del papel que toma la
mercadotecnia ante la competencia internacional, en tanto ésta es el elemento nodal que
mueve a las empresas a optimizar sus procesos de produccion, de comercializacion y de
innovacién. Como la mercadotecnia representa un elemento necesario para incidir en una
mayor eficacia de competencia empresarial, se puede afirmar que para aumentar los
niveles de competitividad se debe incrementar la aplicacién del marketing.

En la medida que se acrecienta la competencia es menester mejorar los esfuerzos de la
mercadotecnia, de tal manera que la empresa pueda no solo sobrevivir sino lograr su
posicionamiento en e mercado. En el cuadro 19 se observa una interrelacion de
competendia y mercadotecnia.

Cuadro.19. La competencia y su incidencia en el marketing

NIVEL DE COMPETENCIA ORIENTACION DEL GRADO DE ENFASIS EN LA
3 INTERCAMBIO COMERCIALIZACION
Nivel minimo Produccién Produccién y distribucién
Incremento Producto Calidad del producto
Fuerte Ventas Promocion
Fuerte Marketing Necesidades del consumidor

Fuente: Santamases Mestre Miguel. “Términos de Marketing”. Edit. Madrid. Edic.1996. p. 533.

"Tal como se resume en el cuadro anterior, la orientacion del marketing y el énfasis de la
comercializacién varian segiin el nivel de competencia. Cuando ésta es nula o minima, el
intercambio tiene una orientacién hacia la produccion: lo importante es disponer de
suficiente producto, porque, al ser mayor la demanda que la oferta, todo lo que se
produce se vende. Cuando se incrementa la competendia y hay un mayor equilibrio entre
oferta y demanda, se da al intercambio una orientacién por la calidad. Se supone que si el
producto tiene calidad serd demandado, sin necesidad de promocionario. Pero la calidad,
si bien es necesaria, sobre todo para retener, por si sola no es suficiente para atraer
compradores y conseguir que un producto sea demandado. El mercado debe conocer su
existencia y conocer las ventajas que reporta, y para ello, cuando hay muchos productos
en el mercado, hay que promocionarlo, con publicidad, venta personal o cualguier otro
medio de comunicacion”.®

Si la oferta supera a la demanda, se produce una situacién competitiva intensa. En este
caso, son posibles dos formas bdsicas de concebir el intercambio: la primera implica una
orientacion de ventas, cuya finalidad es vender lo que se produce, con la ayuda de fuerte

% Santamases Mestre Miguel. "Términos de Marketing”. Edit. Madrid. Edic. 1996. p. 533.
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promocion; la segunda, sera evitar un exceso de producto mediante la orientacion de
marketing, es decir producir lo que el mercado demanda, y para ello trata de identificar
previamente cudles son sus necesidades.

Una vez que el mercado nacional ha quedado satisfecho o en crecimiento, las empresas
buscan expandirse a otros mercados intemacionales, donde existe una fuerte
competencia; actualmente no se compite con la tienda de la esquina, hoy en dia existen
miles de marcas de un solo producto, por lo que las estrategias de marketing son cada dia
mds agresivas.

“El objetivo de la mercadotecnia es hacer que la marca se posicione en la mente del
consumidor, generando un incremento en las ventas, y de ser posible su crecimiento a
nivel internacional. Al respecto, la gran mayoria de los corporativos tienen como estrategia
a la mercadotecnia, para alcanzar sus objetivos de utilidades y crecimiento, realizar una
combinacién de marketing nacional e intemnacional antes que confiar meramente en el
marketing nacional. En el cuadro 20, se ejemplifica la estrategia de algunas grandes
empresas estadounidenses que obtienen un porcentaje de sus ingresos totales de las
ventas en el extranjero. De esta forma las compaiiias tienen que aprender como defender
sus posiciones, como y cudndo emprender para posicionar su marca en el comercio
internacional”.**

Cuadro 20. Ventas de empresas estadounidenses en el extranjero

COMPANIA VENTAS EN EL EXTRANJERO PRODUCTOS QUE SE
CON UN % DEL TOTAL VENDEN MEJOR EN EL
EXTRANJERO
Dow 55% Productos quimicos
industriales
Hewlett-Packard 52% Estaciones de trabajo de
computadoras
Merck 50% Medicinas par la presion
alta de la sangre
Caterpillar 50% Equipo para remover
tierra
M 46% Cintas sensibles a la
presion
Boeing 46% Aviones de pasajeros
comerciales
Eastam Kodak 45% Pelicula para fotografos
aficionados
Sun Microsystems 42% Estaciones de trabajo de
computadoras
Scott Paper 38% Papel de bafio
Ford Motor 25% Automdviles para escoltas

Fuente: Stanton William. “Fundamentos de Marketing” Edit. McGraw-Hill. 9* Edicion. p. 16.

* Stanton William, Etzel Michael, Walter Bruce. “Fundamentos de Marketing” Edit. McGraw-Hill. 9
Edicion. p. 16.

78



Por tanto, la mercadotecnia posiciona marcas, incide en la mente del consumidor, genera
crecimiento en las empresas, dando lugar a la competencia internacional. en donde la
empresa la toman como arma de ataque para ser la mejor en el comercio internacional,
no solo en posicionamiento sino en crecimiento. La mercadotecnia muchas veces se
confunde con el poder de una marca y el volumen de ventas que genera; pero el volumen
de ventas no solo esta en funcién del poder de la marca, depende también de las
fortalezas y debilidades de las marcas de la competencia. Este es el objetivo de la
mercadotecnia: hacer crecer a las marcas, lo que involucra conflicto entre las
corporaciones, a través de los gustos y preferencias y deseos humanos satisfechos por el
proceso de competencia. Si se quiere resumir estas ideas en una frase, se podria decir:

... la mercadotecnia es lo que tiene que hacer la empresa para existir.”

Se puede dedr entonces, que la competencia internacional es la mayor barrera en el
comerdio internacional por lo que es recomendablemente poner atencién en los siguientes
puntos ante el adversario.

« Concentrarse en sus puntos fuertes
» Aprovechar los puntos débiles de la competencia
e Encontrar valor donde otros no lo ven

« No quedarse atrapado en el deseo

Hacer innovaciones

A continuacion se presentan los casos més relevantes de la historia ante la competendia y
como han utilizado los puntos anteriores, en donde la mercadotecnia es el punto dave
para mantenerse en el mercado mundial.

4.1 CASOS PRACTICOS DE COMPETENCIA INTERNACIONAL

A manera de ejemplificar la interrelacién que existe entre el nivel de la competencia y las
estrategias de mercadotecnia en este apartado se analiza la experiencia intemacional de
tres empresas refresqueras productoras de co/a, las cuales en su proceso de lucha por los
mercados han realizado diversas aplicaciones mercadoldgicas. Se pretende evaluar cada
estrategia en funcion de sus logros. Como se muestra en la gréfica 1.

Esta grdfica se explica por los puntos mas interesantes, dependiendo su comportamiento
de auge o pérdida.

A. Se muestra el crecimiento que tiene Coca Cola, desde los afios 90, utilizando su
posicionamiento y liderazgo en el mercado internacional, como la primera empresa
creada que vende cola.

B. Para Pepsi las cosas no pintaron muy bien en los afos 90, faitaba una estructura
de mercadotecnia compleja que hiciera crecer a la empresa y aunque se invirtié en
una campafia publicitaria llamada “El reto Pepsi” no trajo el nimero de ventas que
se esperaba.

ESTA TESIS NO SALE
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GRAFICA 1. LA COMPETENCIA DE LAS COLAS
(Datos tomados por sus estrategias de marketing)
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C. "Ante esta amenaza, Coca Cola, empieza a crecer con su extensién de lineas como
Fanta y Fresca e invierte en la campafa publictaria “Para Todos” logrando un
crecimiento en ventas en Latinoamérica del 10% y una recordacion publicitaria del
70% en México. Actualmente sigue creciendo por sus promociones de temporada
y sus camparias publicitarias de unién familiar mundial. Cabe sefialar que en Mayo
del 2003 adquiere Panamco (segunda firna méas grande del mundo en su nicho),
lo cual le genera un credimiento sustandal en el tamafio y la cobertura geogréfica
de las operaciones de las subsidiarias en México”.5

D. Es entonces que para el 2001, Pepsi utiliza la estrategia de publicidad basada en
iméagenes publicas como artistas o deportistas. Asi como la extension de su linea
de Pepsi Limon u otros sabores, lo cual “genero ganancias de mas de 8,500
millones de délares a nivel internacional en el 2001".%

E. Ante esta caida de ventas Coca Cola busca campafias de publicidad y promociones
y llega al ataque quitandole Cinemark, la empresa de cines que manejaba Pepsi,
dando el 85% del mercado en cines para Coca Cola, mientras que para Pepsi
representa el 15%.

F. Pero Pepsi, tiene que seguir consolidandose en el mercado de los refrescos,
actualmente sigue creando nuevas promociones y extension de lineas de
productos como es el caso de los refrescos con picantes de colores para los nifios.

G. Pepsi esta tomando una estrategia diferente actualmente, ya que cerrara una
fébrica, que implicard el despido de 750 empleados, parte de un plan de consolidar
operaciones internacionales, en ambas divisiones, en Europa, Medio Oriente, Africa
y Asia, se pretenden obtener ganancias de délares por accién.

**Mor4n Roberto. “Los nuevos amos de la Coca”. Revista Expansi6n. 5-19 de Febrero 2003.Niim.858.p.36.
% Ramirez Zacarias y Aguilar Rodrigo. “Est4 de Regreso” Revista Expansién..21 de Agosto-al 04 de
Septiembre del 2002. Nium. 847.p. 31-38.
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H. “Es la oportunidad de un tercer competidor llamado Kola Real, empresa peruana
refresquera que ingresa al mercado mexicano, con la marca Big Cola, en el mejor
momento, en el que la competencia distraida por liderar el mercado, la toma por
sorpresa quitandoles el 2% del mercado nacional”. ¢

I. "La Coca Cola busca estrategias para que la Big Cola no siga creciendo, ya que la
estrategia de Big Cola es el precio de $9 por 2.5 litros. Por lo que los repartidores
del mercado detallista de Coca Cola vigilan sus refrigeradores exclusivos para que
no figure la marca Big Cola en sus anaqueles, ante esto los vendedores no venden
Big Cola, por las represarias que pudiese tener la Cola Cola. Ante este suceso la
Coca Cola busca también una estrategia de precio que consiste en ampliar la
cantidad de bebidas de 2.5 litros por el precio de 2 litros, provocando un
incremento en sus ventas”.%®

J. Actuaimente la Big Cola incursiona en la inversién de campaiia publicitaria local
con la frase “El refresco de México” y aunque se le dierren las puertas con el
mercado detallista, ya firmo contrato con las empresas de autoservicio Carrefour y
Gigante, obteniendo crecimiento en sus ventas y posicionamiento en el
consumidor.

Una vez que se ha analizado el crecimiento o pérdida de las empresas refresqueras, a
través de sus estrategias mercadologicas, es importante estudiar su comportamiento con
respecto a sus ventas. Puesto que "en marketing muchas veces se confunde el poder de
una marca con el volumen de ventas que genera. Pero el volumen de ventas no esta sélo
en funcién del poder de la marca. Depende también de las fortalezas y debilidades de las
marcas de la competencia.

Si la competencia es débil, 0 no existe, se puede aumentar el volumen de ventas
debilitando la fuerza de la marca. Es decir, amplidndola a méas segmentos del mercado.
Asi, se podria llegar a la conclusién de que la extensién de lineas funciona. Pero, en
realidad, lo unico que ha demostrado esto es la debilidad de la competencia. Coca Cola no
tenia nada que perder cuando lanzé Coca Cola Light, porque la competencia (Pepsi) tenia
ya un producto de extension de linea llamado Pepsi Light.

Aungue la extension de linea puede incrementar el volumen de ventas a corto plazo. Si se

quiere desarrollar una marca fuerte en la mente de los clientes, la marca debe
concentrarse, no expandirse. La ampliacion de la marca disminuira su fuerza y debilitara
su imagen”.® En el caso de Pepsi que ha crecido y se ha posicionado en el mercado, es
porque efectivamente ha ampliado su linea, pero jamas a dejado del lado el nombre de
Pepsi, por ejemplo Pepsi Limdn o la nueva camparia que lanzd en los primeros meses del
2004 llamada “Descubrela”, que es un nuevo sabor de Pepsi, pero con el mismo
nombre(Pepsi), obteniendo posicionamiento. En el cuadro 21, se puede observar el
porcentaje de crecimiento 1998-2002 de Pepsi con respecto a la competencia Coca Cola.

" The Economist. “Big preocupa a Coca y Pepsi”. Revista Expansion. 30 de Abril del 2003. Nim. 864. p.61.
“ Ramén Huerta Jos¢. “El Big Negocio™. Revista Expansion. Las 500 Empresas. 25 de Junio-9 de Julio 2003.
Num.868. pp. 129-134.

® Al Rics y Laura Ries. “Las 22 leyes inmutables de la marca”. Edit. Mc Graw Hill. Edic. 2000. pp.18-19.

81



Cuadro 21. Porcentaje de las ventas de Coca Cola y Pepsi Cola
1998-2002 (millones de pesos constantes)

% Crec.de % Crec.de
PERIODO COCA COLA |Ventas PEPSI COLA | Ventas
1998 9,204,331 4,049,128
1999 12,718.00 38.17 5,486,057 14.36.
2000 14,155.03 14.37 7,156,213 16.7.
2001 16,584.08 17.16 9,253,030 20.97.
2002 17,504.00 9.20 11,093,200 19.88.

Fuente: Las 500 empresas de Expansion respecto a cada afio.

Grafica 1. LA COMPETENCMW DE LAS COLAS
Datos de ias ventas de 1998-2002 (mill de pescs)
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Pepsi mantiene un crecimiento constante, si se compara la gréfica 2 con respecto a la 1.
Se puede observar que su crecimiento corresponde directamente a las ventas,
precisamente con el crecimiento porcentual que se da del 2000 al 2001, lo mismo pasa en
la gréfica 1, en donde Pepsi crece en estas fechas por la extension de lineas, a diferencia
del 2002 que no crece tanto como en el 2001, pero se explica directamente por los
cambios estratégicos de la competencia, ya que en este periodo Coca Cola le quita el
contrato con los cines Cinemark, obteniendo para Pepsi menores ventas.

Para Coca Cola la historia es diferente, sus nimeros en ventas muestran un porcentaje de
crecimiento muy alto en los afios 90, lo mismo pasa en la gréfica 1, en donde se muestra
un crecimiento por su posicionamiento y liderazgo; a diferencia del 2000, en el que su
porcentaje no es mayor al afio 99, esto puede explicarse por las estrategias que tomo la
competencia (Pepsi) en inversién de campaiias y promociones, generando para Coca Cola
solo el 14.37% de crecimiento en ventas. Cabe sefialar que en este caso el crecimiento de
ventas de Coca Cola contra Pepsi, es mayor en millones de pesos del periodo 1998-2002,
como se muestra en la grafica 2. En el afio 2002 no crecié en mayor porcentaje con
respecto al 2001 en ventas, pero en posicionamiento y recordacién en la mente del
consumidor es lider. Por ello la explicacién y andlisis del papel que tienen las ventas y el
poder de la marca.

Otro caso relevante de competencia internacional es el papel de las empresas

trasnacionales de comida rapida, en donde el enfoque ha sido su mayor arma para
competir en el comercio internacional.
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Generando la importancia de la mercadotecnia en la planeacin estratégica y las técnicas
que deben seguir con respecto a la competencia como se muestra en la grafica 3.

GRAFICA 3. LA GUERRA DE LAS HAMBURGUESAS Y COMIDA RAPIDA
(Datos tomados por sus estrategias de mercadotencia)
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La gréfica anterior se explica a continuacién en los siguientes puntos:

A. En este caso Mc Donalds, obtiene un crecimiento de liderazgo y posicionamiento, por
respaldarse como la primera empresa creada de comida rapida, enfocada en
hamburguesa, papas y refresco, sin mencionar que su hamburguesa Big Mac es la mas
famosa del mundo.

B. Ante la competencia en los afios 2001, Burguer King, compra los derechos de los
personajes de Disney Word de las peliculas recientes como el Rey Ledn, Toy Story y
Nemo, generando un crecimiento en sus ventas. Por lo que ha buscado aliarse con otras
empresas como Atlética empresa que fabrico las playeras de la seleccion mexicana en el
afio 2000, con la cual lanzé una promocién que consistia en comprar un paquete 1, de
hamburguesa, papas y refresco, obteniendo un crecimiento en ventas (porcentaje no
revelado por la empresa), que se ve reflejado en su crecimiento a mediados del 2000.

C. Ante este crecimiento de Burguer King, Mc Donalds lleva acabo una estrategia de
precios, la cual fomenta el crecimiento de sus ventas, al mismo tiempo con su estrategia
de plaza, la cual es su mayor arma de posicionamiento y gusto por el consumidor.

D. Kentucky, es un rival importante en comida rapida, aunque su crecimiento en los afnos
90 fue tardio por no enfocarse en un solo producto, posteriormente se enfoca en el pollo,
ensalada y puré obteniendo crecimiento hasta el 2002, “donde presenta una caida en sus
ventas, puesto que el consumidor, escuchaba la palabra fried palabra en ingles de frito y
no queria consumidor este producto porque pensaba que era comida con demasiada
grasa, ante esto “se busco una estrategia importante y se decidié cambiar la imagen del
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Coronel Sandel, (imagen que identifica a la marca), el cambio de imagen consistia en
cambiar el rostro del Coronel serio, por un rostro sonriente y amigable, y las letras de
Kentucky Fried Chicken solo abreviarlas como KFC y utilizar los mismos colores, pero més
fuertes. Esto trajo ante el consumidor mds confianza de entrar comer a estos
restaurantes”.”

E. En 2003 se crea la hamburguesa de pollo, generando un incremento de sus ventas
(porcentaje no revelado por la empresa) y posicionamiento. Este mismo afo se manejan
las campaias publicitarias en television en México “para todos los gustos de la familia”
que consiste en manejar la extension de linea y creacién de nuevos productos como las
palomitas de pollo

F. Subway regresa al mercado mexicano enfocado en los sadwichs submarinos. Su
principal estrategia de mercadotecnia ha sido la plaza con la apertura de restaurantes,
logrando el gusto por el consumidor. Subway esta dandose a conocer con e diente como
comida rapida sin grasa ya que maneja en sus servilletas un comparativo de cuantas
calorias tiene la Hamburguesa Big Mac de Mc Donalds y la Wooper de Burguer King,
generando la manipulacién en la mente del consumidor. Actualmente Subway buscas
estrategias mercadoldgicas para su mayor crecimiento y posicionamiento en la economia
nacional.

La mercadotecnia juega un papel esencial ante la competencia intermacional, siendo la
herramienta que utilizan las empresas, para lograr el crecimiento en sus ventas,
posicionamiento de marca y liderazgo nacional e internacional.

4.3. Economia Mexicana y la Mercadotecnia

Para finalizar este trabajo, se explicarad la importandia que tiene la mercadotecnia en las
empresas hoy en dia, ejemplificando principalmente, empresas nacionales y residentes en
México y como cada una de ellas le da un nivel de importancia diferente a la
administracioén de su empresa.

Hoy en dia la creatividad, la innovacion, las emociones, los mensajes son algunos aspectos
que constituyen a la mercadotecnia. Cabe aclarar que para cada empresa es diferente el
tipo de inversion que realizan en mercadotecnia, como son los casos de Cemex, Bimbo,
Kimberly Clark y Nestié empresa residente en México de capital suizo.

e En el caso de Cemex se le reconoce su liderazgo a nivel mundial en diversos
aspectos: por su eficiencia administrativa y financiera, su calidad de producto, su
innovacién y su estrategia de mercadotecnia.

e Bimbo es reconocido por la calidad de sus productos, su innovacion y
mercadotecnia. Logrando su posicionamiento y crecimiento en el comercio
internacional.

+ Kimberly Clark de México se caracterizd en dicho afio por la ampliacién de su linea
en el ramo de papel higiénico, por lo que su calificacién porcentual es la mas alta
en mercadotecnia.

"® Pantigoso Joseph. “Marca tu mundo”, Revista Expansién, 2 de Marzo -16 de Abril, 2003, p.92
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e Nestlé es una empresa de alta calidad con buenos estados financieros, empero no
realizé una estrategia mercadolégica especial en el afio 2000.

Lo anterior revela que en el afio 2000, las empresas no necesariamente realizaron
inversiones en mercadotecnia, sin embargo estas empresas se mantienen en un alto nivel
de competencia a nivel mundial. Este nivel es resultado de la combinacién de diversos
aspectos: calidad, innovacién tecnoldgica, eficiencia empresarial reflejada en buenos
numeros financieros y mercadotecnia. La posicién en los mercados, por consiguiente, es
resultado de una combinacién de estrategias y resultados empresariales, donde la
mercadotecnia es uno de sus elementos representativos. En el caso de aquellas empresas
que en ocasiones no se percibe una inversién de mercadotecnia, no significa que nunca lo
hagan, sino sdlo estan reflejando un periodo de evaluacién de las inversiones en la
materia realizadas en periodos anteriores, como se observa en el caso de Nestié. En el
ano de 2000, los productos de Nestlé podria decirse que se venden solos, por el
posicionamiento de la empresa en el mercado intemacional tras el resultado de los
diversos esfuerzos. Nestié es un ejemplo representativo, ya que ha seguido paso a paso
las etapas del proceso de globalizacion con la Adquisicion de Chocolates Azteca y las
Alianzas que ha hecho con Coca Cola para distribuir su producto Nestea. Logrando
presencia en México y en & mundo con el posicionamiento de més de 400 productos.
Para un andlisis detallado véase el cuadro siguiente.

Cuadro. 22. Empresas Admiradas en el Comercio Internacional
(Callificacién mediante puntaje por rubro)

Posicion Empresa Total de|Resuitados | Mercadotecnia | Innovadén | Tecnologia | Calidad
stos | Financh
1 Cemex 1523 43.9 7.0 15.8 53 246
2 Bimbo 1.497 7.1 14.3 136 35.7
3 Telmex 588 54.5 13.6 136
4 Modelo 561 238 38.1 143 333
5 Carso 374 64.3 7.1 7.1
6 Coca- Cola 187 429 28.6
A PEMEX 133 60.0
8 Nestle 106 25.0 50.0
8 Televisa 106 75.0 25.0
9 Cisco  Systems | 80 66.7
de México
9 80 333 333 333
Interamericana
Er niento
9 Femsa 80 333 333
9 Mc ‘Donalds B0 333 66.7
9 TV Azteca 80 33.3 33.3 333
9 Volkswagen 80 333
9 Walt-Mart 80 66.7
10 American 53 100.0
Express
10 Banamex 53 50.0 50.0
10 Cuauhtemoc- 53
Moctezuma
10 Cinemex 53 100.0
10 Electra 53 100.0
10 Ford 53 50.0 50.0
10 Kimberly y Clark | 53 50.0 50.0
de México

Fuente: Andlisis Estadistico. "Las empresas mas admiradas”. Revista Expansion.8 de Noviembre, 2000. p. 70
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Las empresas nacionales con presencia intemacional, aplican diversas practicas
empresariales, tales como innovacion, recursos humanos, desarrollo tecnoldgico, servicio a
clientes, cadenas de abastecimiento, produccion, calidad y mercadotecnia. Como se
muestra en el cuadro 23.

« En el caso de Palacio de Hierro, se caracteriza por ser la empresa que presenta
mayor distribucién porcentual en puntos en el rubro de mercadotecnia a diferencia
de la calidad, innovacién y finanzas en el afo 2000. Y esto se refieja en el
crecimientote . sus ventas y posicionamiento con su campana “Soy Totaimente
Palacio”.

+ Sanboms, es otro caso de empresa en el que la mercadotecnia juega un papel
importante en la distribucién de puntos, logrando un posicionamiento en la mente
del consumidor mediante la apertura de nuevas sucursales.

e Elektra, es una empresa que ha tenido éxito ante el uso equilibrado de tecnologia,
innovacién, administracién, pero sobre todo en mercadotecnia con el 60.0% de
puntos. Generando un crecimiento en ventas y la creacién de nuevas empresas.

« Liverpool ha llevado de manera eficaz el uso de la mercadotecnia con el 36.4 % de
puntos al igual que la calidad de sus productos con el 30.3%, no dejando de lado
su innovacién con el 15.2% logrando mantenerse en el mercado internacional
COMOo empresa mexicana reconodida.

Las empresas mexicanas han utilizado a la mercadotecnia como estrategia para no estar
fuera del juego de la globalizacion. La diversificacion y el avance de los medios han
planteado el reto para posicionar sus marcas en diversos plblicos. Los recursos y las
herramientas de comunicacion son una complejidad, para proyectar una imagen
congruente a los ojos de la realidad y convincente ante los ojos de nuestra sociedad.

Cuadro. 23. Empresas Mexicanas admiradas en el Comercio Internacional
(Distribucién porcentual de puntos)

Posicion |Empresa | Resultados | Mercadotecnia | Innovacion |Adm.de |Uso  de|Calidad
financieros Rec,Hum |tecnologia|de  sus
productos
1 Wal-Mart 27.3 26.1 4.5 34 2.3 29.5
2 Palacio de 3.6 70.9 7.3 1.8 14.5
Hiermo
3 Liverpool 36.4 15.2 3.0 9.1 30.3
4 Soriana 59.1 13.6 9.1 4.5 9.1
5 Sansborns 7.1 64.3 7.1 7.1 7.1
6 Comercial 18.2 27.3 9.1 9.1 36.4
Mexicana
7 Electra 60.0 10.0 10.0 10.0
8 Heb 22.2 11.1 11.1 55.6
9 Oxxo 16.7 50.0 16.7
9 Costco 16.7 33.3 16.7 16.7

Fuente: Analisis Estadistico. "Las empresas mds admiradas”. Revista Expansion.8 de Noviembre, 2000. p. 70
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Del andlisis de la informacién anterior sobre la forma en que las empresas realizan su
estrategia, los mercados pueden vislumbrar diversos caminos bajo los cuales una empresa
podria ser exitosa. Dentro de estos caminos, la mercadotecnia representa una de las
mejoras soluciones para lograr la penetracion, consolidacién y ampliacién en cualquier tipo
de mercado.

Ante este panorama México ha buscado seguir los pasos de mercadotecnia mediante la
innovacion, como ha sido el caso de Telmex que a través de sus productos tecnologicos
ha crecido considerablemente, ampliando sus mercados y llegando a casi 2,700 ciudades
mexicanas. Asimismo, ha emprendido diversas mejoras mercadolégicas: mochilas para
equipos portdtiles, material de promocién como mantas, caballetes y catalogos a domicilio.
Esto trajo que en el primer semestre del 2002 se vendieran 102,900 cuentas de acceso,
90% en servicio dial up, de las cuales 90,000 fueron paquetes con equipo incluido. Esto
es una muestra de la esencia del marketing: vender lo que el dliente quiere y de
la forma en que lo quiere. Ante esto México ha sobrellevado el mercado
ultracompetitivo, alineandose a los altos estandares que exige el mercado mundial, tales
como las normas ISO, y estableciendo procesos de produccion y planes de expansién que
les permita ser mas eficientes, incorporar nuevas tecnologias, reducir costos y seguir
siendo competitivos.

Pero ante esto México ha sobresalido con sus empresas a nivel mundial y ha utilizado a la
mercadotecnia como estrategia fundamental para crecer en el mercado internacional. Un
caso relevante ha sido la campaiia de Palacio de Hierro "Soy totalmente Palacio” que ha
manipulado las necesidades de sus consumidoras, lo cual le ha generado ser una de las
empresas mas reconocidas a nivel internacional.

“Hace s6lo una década El Palacio de Hierro era la marca favorita de las abuelas. Gracias a
la campafia publicitaria “Soy totalmente Palacio”, amplio su universo a varios publicos.
Desde entonces su presencia ha llegado a 79%, muy arriba del 38% que mantuvo mucho
tiempo. La frase Soy totalmente Palacio emblema de una conocida campaiia publicitaria, le
significd a la firma ventas cercanas a $ 5,000 millones de pesos hasta el tercer trimestre
de 2003. Esta campaiia es una realidad de manipulacion en la mente del consumidor,
utilizando el ego de las mujeres la creacion de necesidades”.”

™ Corona Lolbé y Aguilar David. “Marcas que dejan huella". Revista Expansi6n. 17 de Marzo al 31 de
Marzo, 2004. pp.88-89.
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Por lo que la mercadotecnia toma vida en las empresas mexicanas como una realidad, en
la que econémicamente influye en el crecimiento de sus ventas y su posicionamiento a
nivel internacional.

“La mercadotecnia ha sido fundamental para las empresas mexicanas, como es el caso de
Grupo Salinas, con el éxito que tuvo Elektra, fue la semilla para crear nuevas empresas
como tv Azteca y Unefon, como se muestra en el cuadro siguiente”.’” Sin mencionar que
actualmente ya creo el Banco Azteca y Azteca América en Estados Unidos. Logrando
posicionarse en el mercado nacional e internacional a través de estrategias de
mercadotecnia como la publicidad, el precio y llegando al gusto del consumidor, refiejado
en el crecimiento de sus ventas de 1993 al 2002.

Cuadro 24. Crecimiento del Grupo Salinas
Ventas Netas (Millones de pesos constantes, base 2002)

EMPRESA 1993 2002
Elektra $4,637 $16,578
Tv Azteca NE $6,689
Unefon NE $3,038
Fuente: Bolsa Mexicana de Valores
NE: No existia.

“Ante este caso de éxito, México busca el crecimiento a nivel internacional, a través de sus
trasnacionales y franquicias como es el caso de “Opticas Devlyn, la cual es la Unica
franquicia en su ramo que ya exportd su negocio. Opticas Devlyn es la mayor cadena de
Latinoamérica, con 503 locales (93 franquicias y 410 dpticas propias, 96% de ellas en
suelo azteca).

Es importante destacar que Grupo Devlyn es una integracion horizontal de empresas,
maquila o compra todos los insumos que luego son repartidos a las épticas y a terceras
empresas por la distribucién Universo Optico, también del conglomerado.

Sus ventas en 2002 superaron 20% las del afio anterior (la empresa no aporté cifras en
pesos). “Basicamente aumentaron la publicidad corporativa en tiempos de crisis. En 2001
invirtieron $40 millones de pesos sdlo en television. Parte de esa suma provino del 5% de
regalias mensual que Devlyn cobra sobre los ingresos brutos de cada franquicia.

La firma garantiza mas de 50 horas anuales de capacitacion sobre el negocio, la forma de
hacer convenios y actualizacion en optometria y mercadotecnia”.

Farmacias Similares es otro caso de éxito, puesto que incursionaron en las megafarmacias,
un formato que incluye laboratorio de andlisis clinicos y consultorio, ademas de la venta

™ Guénette Louise. “Ricardo sin miedo”. Revista Expansién. 5 de Marzo- 19 de Marzo del 2003. Nam. 860.
pPp. 33-45.
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de medicamentos. Forman la mayor cadena nacional, con 600 locales (330 propios y 270
franquicias), duplicando la presencia de su competidor directo, Farmacias del Ahorro. En
2003 totalizaron 1,000 locales, llegaron a los sitios mas pobres del pais, y arribaran a
Centro y Sudamérica. En México, la empresa abrird 500 nuevas franquicias. Los
proveedores entregan las medicinas a los almacenes de la empresa —donde se controla la
calidad de los genéricos- para que ésta los distribuya. Esta franquicia es la Unica que no
cobra regalias por uso de marca. El franquiciatario destina 2% mensual de sus ventas
netas para publicidad.

Por lo que la mercadotecnia es el factor elemental para sequir creciendo, en el que cada
uno de sus elementos esta siempre en conjunto como es el caso anterior, en el que
Farmacias Similares obtiene su posicionamiento como una nueva categoria
(megafarmacia), utiliza un canal de distribucion que minimiza costos. Su precio es bajo,
dirigido principalmente al segmento de consumidores de clase baja y al mismo el
franquidiatario destina un porcentaje de sus ventas en publicidad”. ™

Este es un ejemplo claro que visualiza a la mercadotecnia como e/ conjunto de las cuatro
P, en donde si se promociona un buen producto pero que no tiene plaza, entonces no
tendria razén de ser; o si se lanza un producto con un buen precio pero no se promociona
tampoco tendria razén de ser. Todos los elementos se complementan para hacer de la
mercadotecnia una herramienta de éxito para las empresas. En México se asista a un
desempefio digno de la aplicacién de la mercadotecnia. “Sus empresas compiten
dignamente en el comercio internacional, no solo para sobrevivir, sino que aumentan su
valor”* en el comercio internacional como se muestra en el Gitimo cuadro de este trabajo,
demostrando tener empresas con calidad, con dinamismo ante los nuevos esquemas de la
apertura comercial.

Cuadro.25. Crecimiento de las Marcas Mexicanas 2002-2003.

(Cifras en millones de délares)
[EMPRESA | 2003 2002|Var. % |
'BIMBO 738 548 14
[TELMEX 599 578 4
CEMEX _ 308 305 1
[TELEVISA 192 172 17
[ELEKTRA~ | 161 150 7
TELCEL 131 106 23
LIVERPOOL 122 118 5
TVAZTECA | 88 79 11

Fuente: Interbrand

La mercadotecnia no ha sido una herramienta fuera del alcance para las empresas
mexicanas sino al contrario es y seguira siendo la estrategia de intercambio de productos
y servicios y liderazgo en la economia interacional.

& Delaunay Marina y Pefialosa Javier. “Las franquicias mas importantes de México”. Revista Expansi6n. 5-
19 de Marzo, 2003. Nim.860. p.48-52.
™ Bello A. “Las 10 Marcas més valiosas”. Revista Expansi6n..11-25 de Junio, 2003. Niim.867. p. 79.
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CONCLUSIONES

Al concluir este trabajo se ha visto que la mercadotecnia incide en el comercio
internacional como una estrategia para penetrar en los mercados internacionales y que
con el proceso de globalizacion, la empresa se ve en la necesidad de ampliar sus
mercados y sus procedimientos de calidad, tecnologia y mercadotecnia.

La mercadotecnia estd presente en la mente del consumidor no solo mediante la
publicidad tradicional sino en la planeacion de los diversos procesos de produccidn,
tecnoldgicos, de presentacion, de calidad, de ambiente y de imagen, que pueden incidir en
el cambio de gustos y preferencias, de su forma de vida, el consumo y su poder
adquisitivo.

Se analizé a través de diversas teorias los inicios del comercio internacional, con el fin de
explicar el papel que toma la mercadotecnia en el intercambio mundial, a partir de la
globalizacién, ya que actualmente existen miles de marcas de un solo producto.

La mercadotecnia tiene que analizar los entornos interacionales para definir sus
estrategias de penetracién para conseguir su objetivo. Asi mismo los elementos que la
conforman, han sido utilizados especificamente como estrategia por los paises, tal como
se analizé en el Capitulo 3, en donde paises como China han utilizado €l precio, Francia la
plaza como es €l caso de Carmrefour, EE.UU. la publicidad con campafias para empresas
como Coca Cola y Mc Donalds, y por ultimo Japdn pais que se ha distinguido por sus
productos de Tecnologia e Innovacién con empresas como Panasonic y Toyota.

La mercadotecnia no solo es un elemento especifico para los paises sino es un conjunto de
factores -como el precio, producto, promocién y plaza- que en su armonia permiten la
consolidacién de una empresa en un mercado. Por ejemplo, si un producto es una
innovacion en el mercado, pero no tiene promocién, no se difundird. El consumidor no lo
conocera por tanto no tendria los mismos resultados que si se hubiera promocionado. Lo
mismo pasa si un producto cuenta con una campafia publicitaria, pero el producto no
cuenta con calidad e imagen que lo haga atractivo a los ojos del dliente, tampoco tendria
éxito en el mercado. Por lo que cada uno de sus elementos, no pueden estar aislados uno
del otro, puesto que la mercadotecnia es el conjunto de estos.

Y en la medida que crece la competencia, mayor es la posibilidad de aplicacién del
marketing. En este trabajo se analizan casos practicos que permiten comprender’ la
importancia de la mercadotecnia en el comercio intemacional. En tanto se permiten
evaluar empresas que generan un incremento porcentual en sus ventas y posicionamiento.
En este estudio, se evalla el caso de la competencia de las empresas refresqueras y las
de comida rapida.

Se concluye que Coca Cola en base a su estrategia de liderazgo y posicionamiento a través
de campafias publicitarias de unién mundial. Logro un crecimiento del 10% en sus ventas
de Latinoamérica y un record publicitario del 70% en México en el afio 2003.

Por su parte Pepsi, utilizo la estrategia de extension de linea, logrando el crecimiento
constante de sus ventas en México. Por consiguiente, se puede decir que las dos
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crecieron, pero con diferente estrategia, contribuyendo a su crecimiento y posicionamiento
en el Comercio Internacional.

La mercadotecnia no es exclusiva para empresas vendedoras de bienes y servicios, sino
también es utilizada para personas fisicas y empresas prestadoras de servicios, por
ejemplo los financieros, donde la mercadotecnia es utilizada para desaparecer un nombre
ya posicionado como es el caso de Bital, que al ser adquirido por el banco britanico HSBC,
hizo todo lo posible para que el diente se aprendiera su nuevo nombre, lo cual lo distingue
de otras estrategias, como la de Citigroup que a pesar de ser un banco con renombre
internacional prefirié dejar el nombre de Banamex, por su posicionamiento ante el
mercado mexicano como el Banco Nacional de México. Dando lugar a una mercadotecnia
con toque nacional.

La mercadotecnia ha tratado de adaptarse ante los cambios que toman las empresas, pero
siempre con una planeadion estratégica para lograr los objetivos deseados.

Ante las diferentes decisiones que toman las empresas, la hipStesis de este trabajo es
aceptada ya que se puede dedir que la mercadotecnia es la estrategia fundamental que
han utilizado las empresas para impactar en su crecimiento en ventas, generando
necesidades humanas y posicionamiento en el comerdio internacional.
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