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Resumen

El presente trabajo analiza las diferentes estrategias de internacionalizacion de
la funcion de marketing de la empresa y, dentro de ellas, se dedica especial
atencién al estudio de la adaptacion de las variables del marketing mix a los
mercados internacionales. Dado el caracter globalizado de los mercados y la
vital importancia que tiene para las empresas abrirse al mercado internacional,
la relevancia de esta obra reside en que ofrece una vision abierta y general de
las estrategias y adaptaciones necesarias, alejdndose de la excesiva
especializacion de otras obras sobre la materia. Se avanza, desde el tradicional
binomio adaptacion-estandarizacion, hacia una tendencia que combina ambas
estrategias y se concluye en la nocion de que la internacionalizacién de la
funcion de marketing constituye un proceso multifasico, en el que la nota
predominante es la especial complejidad y el gran niumero de variables que

tiene que valorar la empresa.

Palabras clave: marketing  mix, 4ps, marketing internacional,

internacionalizacion, estandarizacion, adaptacion.
Abstract

This paper analyzes the different strategies of internationalization of the
marketing function of the company and, within particular attention, is devoted to
the study of the adjustment of the variables of the marketing mix to international
markets. Given the global nature of markets and the vital importance for
businesses to open to the international market, the relevance of this work is that
it provides an overview of these necessary strategies and adaptations, stepping
from excessive expertise of other works on the subject. It moves from the
traditional binomial adaptation-standardization towards a trend that combines
both approaches and concludes on the notion that the internationalization of the
marketing function is a multistage process, in which the dominant note is the
particular complexity and the large number of variables you have to consider
the company.

Keywords: marketing mix, 4ps, international marketing, internationalization,

standardization and adaptation.
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1. Introduccion

1.1. Propdsito General:

El propdsito general del presente trabajo es el estudio y analisis
detallado de las variables de marketing mix (producto, precio, distribucion y
promocién) en el ambito internacional, es decir, como gestionan las empresas,
dentro de su estrategia de internacionalizacion, esas variables para salir del

entorno doméstico y establecerse en los mercados internacionales.

A través de las siguientes paginas se intentara dar cobertura a esta y
otras cuestiones, entre las que destacan: resaltar las diferencias entre los
mercados locales e internacionales y las principales estrategias de marketing
internacional; cdmo afecta esta internacionalizacion a las variables del
marketing mix, etc. Se vera también en qué consisten estas variables de
marketing mix y cuéles ha sido a grandes rasgos su evolucién hasta el dia de
hoy. Recogiendo lo anterior, puede concluirse que el propdsito del estudio es el
analisis de la adaptacion de las variables de marketing mix a los mercados

internacionales.

1.2. Contextualizacion:

Desde la segunda mitad del siglo XX aproximadamente, el mundo ha
venido experimentando un proceso de apertura y globalizaciéon que ha hecho
de los mercados un lugar mas homogéneo. Surge el concepto de "mercado
global" (Cervifio, J. [2006]); el mundo se considera un mercado Unico y las

grandes corporaciones han unificado sus estrategias para todo el globo.

De esta forma, las empresas se encuentran hoy en dia con un mundo
globalizado, en el que las fronteras entre los mercados se hacen difusas. Las
grandes empresas trabajan en todo el mundo y sus clientes son globales. Esto
hace que la competencia internacional sea intensisima y que las empresas
deban operar en mercados con caracteristicas y marcos legales distintos, de
manera que deviene esencial para ellas revisar la estrategia corporativa, y
dentro de ésta, la estrategia de marketing general y de marketing mix en

particular.



Asi, las técnicas de marketing mix se hacen mas complejas tanto en su
formulacion como en su implantacion. Si bien es cierto que este tema ha sido
abordado con anterioridad por numerosos autores (Jeannet, J.P., Hennessey,
H.D. [2005]; Cateora, P.R., Gilly, M.C. and Graham, J.L. [2013]), el tratamiento
gue se da al tema es disperso y de caracter fragmentado debido a la diversidad

y gran numero de ensayos sobre el tema.

1.3. Justificacion:

En el contexto actual de un mundo globalizado, las empresas deben
conocer como tienen que adecuar su estrategia de marketing mix cuando
deciden poner en marcha sus planes de internacionalizacién. Resulta evidente
que la estrategia de fijacion de precios, de promocioén, de producto y de
distribucién no es la misma en el mercado doméstico’ que en los mercados
internacionales. Por ello, las empresas tienen que saber como adaptar estas
variables a un ambiente internacional si quieren ser competitivas y asentarse

en los mercados internacionales.

Como se dijo previamente, existe abundante literatura sobre la cuestion.
Los trabajos realizados hasta la fecha tienden a estudiar en una sola de las
variables del marketing mix, centrandose en ella y analizando su casuistica, por
ejemplo "Experiential retailing: an interdisciplinary approach to success in
domestic and international retailing” (Kim, Y.K. [2001]). En este sentido, una
aproximacion mas genérica a la adaptacion de las variables de marketing mix

al &mbito internacional se hace necesaria.

1.4. Objetivos:

Por todo lo anterior, el propésito de la investigacion es claro: el estudio
de la adaptacién de las variables de marketing mix de las empresas a los

mercados internacionales.

! Hay que diferenciar marketing doméstico de marketing nacional. Cuando se habla de marketing
domeéstico se hace referencia a la estrategia de marketing de la empresa en su mercado originario. Por
su parte, el marketing nacional se refiere a la estrategia de marketing en cada pais en el que opere la
empresa. Mas adelante se hara referencia a ambos conceptos.



Asi pues, se trata de una investigacion fundamentalmente descriptiva,
con una finalidad de revision y analisis. Se pretende hacer una recopilacion y
un examen critico de los conceptos y nociones mas importantes referentes a la
estrategia de marketing mix en los mercados internacionales y que se han
recogido de manera sistematica en trabajos y obras anteriores sobre la materia
(Garcia Cruz, R. [2004], Nieto, A. y Llamazares, O. [2004], entre otros).

Asi, para concretar ese proposito mas amplio, se plantean los siguientes
objetivos particulares: en primer lugar, facilitar al lector una nociéon general
sobre el concepto de marketing mix (cuales son estas variables y como se
definen) y como se llega al marketing internacional (como surge, principales
decisiones a tomar). En segundo lugar, realizar un andlisis de las principales
estrategias de marketing internacional (globalizaciébn o adaptacion, orientacién
multi-doméstica o global, etc.). Y por ultimo, el estudio individualizado de cada
una de las cuatro variables del marketing mix: precio, producto, distribucion y
promocion. Cada una de ellas responde de una forma diferente en el proceso
de internacionalizacion y requieren estrategias especificas. Forman parte de
este ultimo objetivo tratar de analizar cOmo se adaptan estas variables y cémo

cambian desde el mercado nacional al mercado internacional.

1.5. Metodologia y estructura del trabajo:

Por cuanto se refiere a la estructura, y en consonancia con los objetivos
marcados, se empieza con un primer bloque introductorio compuesto por dos
temas. En el primero se daré tratamiento a la cuestién del marketing mix. En él
se definiran las variables del marketing mix (precio, producto, distribucion y
comunicacién), sin entrar a valorar todavia su adaptaciébn al ambito
internacional. En el segundo tema, se hablara sobre el concepto de marketing
internacional, como surge y porqué y cuales son sus caracteristicas mas

importantes.

Sentada la introduccion, a continuacion procede el cuerpo del trabajo.
Esta parte se compone a su vez de dos grandes cuestiones. La primera aborda
el tema de las principales estrategias de marketing internacional que puede

seguir una empresa. Ello servira de conexion con el tema segundo.



En este sentido, el segundo tema se refiere al analisis de cada una de
las variables del marketing mix desde una perspectiva internacional,
recopilando las principales teorias y estrategias de internacionalizacion de las
mismas (Cervifio, J. [2006]; Cateora, P.R., Gilly, M.C. and Graham, J.L. [2013]).

Hay que destacar que Unicamente se va a analizar la
internacionalizacion de esas cuatro variables. La razon es sencilla. Los
componentes del marketing mix engloban todas las decisiones de marketing
que tiene que tomar la empresa. De esta forma, resulta especialmente
apropiado analizar la estrategia de marketing internacional desde la

internacionalizacion de las variables del marketing mix.

El principal problema con las recopilaciones y las revisiones de la
literatura previa es garantizar la fiabilidad de esa informacion y que abarque
todos los objetivos planteados. De esta manera, para cubrir el contenido
descrito, se han empleado diversas fuentes de informacion, de las que ya se
han dado muestras a lo largo de este escrito. Asi pues, la revision quedara
limitada a fuentes tanto primarias como secundarias. Por lo que respecta a las
fuentes primarias, se han analizado revistas especializadas en el campo del
marketing estratégico, articulos de investigacion, literatura previa, etc., con el
objeto de conocer qué se esta haciendo actualmente en esta disciplina y cual
es el camino que se esta tomando para el futuro. Por su parte, para encontrar
fuentes de informacién secundaria, se ha acudido a bases de datos
especializadas tipo Business Source y Academic Search, fundamentalmente.

Respecto al tratamiento de la informacion, ya queddé apuntado, al
exponer que lo que se trata de conseguir es extraer esos conceptos mas
importantes ya enunciados de forma dispersa por otros autores y plasmarlos en
un Unico texto. Esta labor no se hace con animo exhaustivo, ya que el
marketing internacional es una materia en constante evolucion y seria
imposible recoger todos los conceptos e ideas en una Unica obra. Por el
contrario, se busca que del analisis que se haga pueda desprenderse una serie
de conceptos relevantes que permitan al lector hacerse una idea clara en su
cabeza de lo que es el marketing mix internacional y en qué se diferencia del

marketing mix domestico.



2. El Marketing Mix

Una vez presentado el proposito del presente trabajo, se debe comenzar
con una aproximacion al concepto de marketing mix. Se realizard Unicamente
una breve exposicidn de las principales nociones y caracteristicas de esta
disciplina, puesto que un analisis de mayor profundidad excederia el ambito de

este trabajo.

La finalidad de este apartado, por tanto, no es otra que poner al lector en
situacién, mostrarle los conceptos bésicos de la materia para que después
pueda comprender mas facilmente la internacionalizacion del marketing mix.
De esta manera, en las proximas lineas se analizara el concepto de marketing

mix, las variables o 4Ps del marketing y sus caracteristicas principales.

2.1. Concepto de Marketing Mix:

El plan estratégico define la mision y los objetivos generales de la
empresa. Dentro de este plan, el papel del departamento de marketing podria
resumirse en el conjunto de todas aquellas actividades involucradas en el
desarrollo de una estrategia de marketing orientada al consumidor y la

integracion de estas actividades en el marketing mix.

Como consecuencia, va a surgir el concepto de estrategia de marketing,
que podria definirse como "el proceso de creacion de valor para los
consumidores y el mantenimiento de relaciones beneficiosas con ellos" (Kotler,
P. y Amstrong, G. [2011]). De esta estrategia se deriva el marketing mix. Asf,
mediante la estrategia de marketing la empresa decide a quién vender
(segmentacion y publico objetivo) y como (diferenciacion y posicionamiento). A
raiz de esta estrategia, la empresa disefia su marketing mix, en el cual integra
todos aquellos elementos que pueden afectar a la estrategia de marketing en
cuatro variables bajo su control, y que son: producto, precio, distribucion y

promocion o comunicacion de marketing (las 4Ps, por sus siglas en inglés).

% Traduccién libre de la definicion de estrategia de marketing de Kotler, P. and Amstrong, G. (2011).
Principles of Marketing, Ed. Pearson Prentice Hall, pag. 48, linea 5.



Visto de donde surge la disciplina del marketing mix, la American
Marketing Association (AMA)®, proporciona la siguiente definicién: "The mix of
controllable marketing variables that the firm uses to pursue the desired level of
sales in the target market". Es decir, la combinacién de aquellas variables de
marketing controlables por la empresa, que ésta usa para conseguir el nivel

deseado de ventas en el mercado objetivo.

Con un disefio adecuado y eficaz de su marketing mix, la empresa podra
tomar todas las decisiones que sean necesarias para influir, que no controlar,
en la demanda de sus productos y alcanzar los objetivos estratégicos. Debe
conocer todos los aspectos del mercado en el que opera y de los consumidores
para que, combinandolo con el marketing mix, la estrategia de marketing cubra
todas las variables posibles. Vuelve a afirmarse que el objetivo de la estrategia
de marketing debe ser la creacién de valor para el consumidor y la construccién
de una relacién beneficiosa con él. De esta manera, el marketing mix constituye
la herramienta tactica de la empresa para la consecucion de los objetivos de
marketing.

Asi pues, a continuacion se analiza este modelo de las cuatro variables

del marketing mix o 4Ps.

2.2. Las 4Ps del Marketing Mix:

Tradicionalmente, se ha reconocido que el marketing mix esta
constituido por cuatro variables principales y que lo que caracteriza a las
mismas es precisamente que permanecen bajo control de la empresa. Asi lo
afirmaba por primera vez en los afios 60 E. Jerome McCarthy en su obra "Basic
Marketing. A Managerial Approach”. En esta obra se introdujo por primera vez
el concepto de marketing mix y de las 4Ps y su influencia ha llegado hasta
nuestros dias, hasta el punto de que el concepto utilizado es practicamente el

mismo que hace 50 afios.

* La American Marketing Association (AMA) es una asociaciéon profesional para los profesionales del
marketing con mas de 30.000 miembros desde 2012. Se formd en 1937 y publica una serie de manuales
y monografias de investigacion, entre ellos el "Journal of Marketing", "Journal of Marketing Research",
"Journal of Public Policy" y " Marketing News". Actualmente es la asociacién profesional y de

investigacion de referencia en el campo del marketing en el mundo.



Tal es la importancia de esta obra que hoy en dia marketing mix y 4Ps
se utilizan practicamente como sin6nimos y responden a la misma definicion,
aunque algo matizada. Asi, las 4Ps podrian definirse como el conjunto de
herramientas tacticas integradas en la estrategia de marketing y que permiten a

la empresa crear ese valor afiadido para su publico objetivo.

En esta linea, la configuracion de estas variables ha cambiado poco con
el paso del tiempo. Se han afadido nuevos modelos, como por ejemplo el de
las 7Ps (que incorpora al modelo de las 4Ps la evidencia fisica [physical
evidence], proceso [process] y personas [people] y se utliza cuando el
producto es un servicio y no un bien fisico) y orientaciones como la de las 4Cs
(que es una version de las 4Ps orientada mas al consumidor y no a la

empresa).

El siguiente gréafico es indicativo de los elementos de las 4Ps o variables

del marketing mix que se van a explicar:

Producto Precio
Jerarquia de valor Fijacion del precio
Calidad Periodo de cobro
Disefio Politica de crédito
Atributos Madrgenes comerciales
Marca

Marketing
Distribucién Promocidn
Canales Publicidad
Cobertura Promocidn de ventas
Logistica Relaciones Publicas
Transporte Venta personal
Figura 1: Variables de Marketing Mix Fuente: Kotler, P. and Amstrong, G. (2011).



2.2.1 Producto: existen muchas y variadas definiciones del término
producto en su vertiente de marketing. La mayoria de ellas (Blythe, J.
[2005], Reader, A. and Kotler, P. [1987]) vienen a concluir que la variable
de marketing mix "producto” se define como el conjunto de bienes fisicos,
servicios 0 elementos intangibles que la empresa ofrece al mercado para
satisfacer un deseo o necesidad. Por otro lado, el producto como variable
de marketing presenta una serie de niveles que conforman la "jerarquia de
valor del consumidor" (Kotler, P. and Keller, K.L. [2012]) y que es
precisamente el componente del producto que afade valor para aquél. A
grandes rasgos, estos niveles son: beneficio principal, que es aquello que
busca satisfacer el cliente; producto genérico, los atributos mas basicos;
producto esperado, los atributos deseados por los consumidores; producto
ampliado, atributos que superan las expectativas del consumidor, y por
altimo, producto potencial, con los atributos que podria incorporar en un

futuro.

Para acabar con la variable producto, se har4 una breve referencia a los
distintos atributos que presenta. Asi, éstos pueden ser fisicos, funcionales y
psicolégicos. Los fisicos son las caracteristicas intrinsecas del producto
(textura, composicién, disefio) y son dificilmente modificables. Los atributos
funcionales son todos aquellos que no son intrinsecos al producto y suelen
ser afadidos y facilmente modificables. Son el color, el envase, el
embalaje, etiquetado, y mix de productos. Por ultimo, los atributos
psicolégicos son aquellos relacionados con la percepcion del producto por

parte del consumidor. Son la calidad y la marca.

2.2.2. Precio: desde el punto de vista del marketing mix, la variable precio
hace referencia al "sacrificio que hace el consumidor a la hora de adquirir
un bien o un servicio" (Vela, C. y Bocigas, O. [1996]). En este sentido,
sacrificio hace referencia no soélo al desprendimiento de un determinado
valor monetario, sino que también comprende el gasto en tiempo y
esfuerzo que la adquisicion del producto supone para el consumidor;
elementos todos ellos que influyen contundentemente en la decision de

compra.



Por lo tanto, la variable precio tiene un doble componente, por un lado el
sacrificio monetario y por otro, el sacrificio de esfuerzo y tiempo; que hace
que sea una variable relativa y que no tenga el mismo significado para
todos los consumidores. En cuanto a los factores que intervienen en la
determinacidn del precio hay que destacar los objetivos corporativos, que
pueden ser de diversa naturaleza como fijacion del precio para ganar cuota
de mercado, objetivos de rentabilidad, defensa frente a la competencia,
entre otros. Otros factores que afectan a la fijacion de precios son las
politicas emprendidas con el resto de las variables del marketing mix
(canales de distribucion escogidos, inversién en promocion, los costes de
produccién del producto) y la influencia que pueden tener variables no
controlables por la empresa (decisiones politicas, nuevas legislaciones,

condiciones del mercado).

Todos estos factores incidirAn en mayor o menor grado en la fijacion del
precio. Igualmente, de cémo se fije esta variable dependera en gran
medida el posicionamiento de la empresa en el mercado y la formacion de
la imagen del producto y la marca entre los consumidores, de ahi su gran

relevancia.

2.2.3. Distribucion: por sus siglas en inglés (place), se puede definir como
el conjunto de procesos necesarios para poner el producto a disposicion

del mercado. Asi, existen cuatro tipos de distribucién:

a) Distribucion exclusiva: consiste en que el fabricante so6lo
vende sus productos a través de un determinado intermediario, a
qguien concede la exclusividad de las ventas. Es el caso de los
concesionarios de una marca, que soélo venden coches de la

misma.

b) Distribucion selectiva: el fabricante selecciona de entre
aquellas tiendas que pueden vender su producto Unicamente
aquellas que cumplen los requisitos que él mismo establece. Es el
caso de los perfumes de lujo, que so6lo se venden en
determinadas perfumerias (por su localizacion, caracteristicas del

local, etc.).



c) Distribucidn intensiva: el fabricante vende sus productos en
todos los establecimientos del mismo ramo comercial. Por
ejemplo, la marca de cigarrillos "Marlboro"”, que se vende en todos

los estancos.

d) Distribucién extensiva: se da cuando el fabricante vende sus
productos a través de todo tipo de establecimientos comerciales,
no sélo los del mismo ramo comercial. Por ejemplo, las bebidas
de Coca Cola, que se venden en todo tipo de tiendas y

establecimientos.

Para acabar con la distribucion, se haré referencia a los distintos tipos de
canales de distribucion. Estos son cuatro: la venta directa, en la que el
fabricante vende directamente al consumidor, sin intermediarios; venta con
mayorista, en la que el fabricante vende sus productos a un mayorista,
quien a su vez los distribuye a un detallista que, finalmente, los vende al
consumidor; venta con detallista, en la que el fabricante vende
directamente al detallista y éste al consumidor; y, por ultimo, venta con
comisionista, cuando en algin momento del proceso interviene un agente

de esta naturaleza como intermediario entre un eslabén y el siguiente.

2.2.4. Promocion: también denominada comunicacién de marketing,
existen muchas definiciones de lo que es promocién o comunicacion. En el
sentido del marketing, se define como aquellos mensajes de caracter
persuasivo que la empresa prepara y disefia deliberadamente para ejercer
un efecto determinado sobre el comportamiento y decisiones del
consumidor objetivo. De ahi que también se la conozca como promocién,

por su finalidad persuasiva.

Hay que sefalar aqui que no toda comunicacion empresarial es
responsabilidad del departamento de marketing. En efecto, Unicamente
tiene que ver con este departamento las comunicaciones dirigidas a los
consumidores y siempre con animo persuasivo. Asi, comunicaciones con
los accionistas, la prensa o0 los empleados corresponden a otros

departamentos como el de comunicacion corporativa.
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Para acabar con la promocion, se hablara sobre las distintas
modalidades de la comunicacion de marketing. Estas modalidades son

cuatro:

a) Publicidad: se puede definir como "un proceso de comunicacion
unilateral en que un emisor identificado dirige un mensaje a través de
diferentes medios masivos a un grupo heterogéneo de receptores
anonimos, con el objeto de influir en su compra o en la aceptacion de las
condiciones propuestas" (Valor, C. [2015]). Se distingue entre publicidad
institucional (llevada a cabo por organismos publicos con mera finalidad
informativa), publicidad genérica (tiene por objeto una categoria de
producto, no el producto en si), publicidad de marca (tiene por objeto un
producto o marca especifico) y publicidad corporativa (tiene por objeto a

la empresa en su conjunto).

b) Promocion de ventas: son "aquellas actividades distintas de la venta
personal, la publicidad y las relaciones publicas, para estimular la
eficiencia compradora del consumidor y de los distribuidores®. Consiste
en actos de muy diversa naturaleza como muestras de productos, ferias,
convenciones y concursos. Esta variable viene a reunir todas aquellas
actividades de comunicacién que no se pueden encuadrar dentro de

ninguna de las otras del mix de comunicacion.

c) Relaciones publicas: se define como el conjunto de actividades que
la empresa lleva a cabo con el objeto de crear relaciones estables,
duraderas y de confianza con los diferentes stakeholders, lo que implica
un didlogo continuado con ellos, estar orientada al exterior de la

empresay a la exposicion publica.

d) Venta personal: es el proceso por el cual el vendedor ofrece, vende
0 promociona un producto de forma directa con el consumidor. Se basa

en la comunicacion cara a cara y en el contacto personal con el cliente.

* Definicion de la American Marketing Association (AMA) https: // www.ama.org/resources/Pages/
Marketing-Dictionary.aspx
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Respecto a estas modalidades hay que sefalar que también se conocen
como mix de comunicacion, en el sentido de que deben integrarse para

desarrollar una estrategia de comunicacion de marketing.

3. La Internacionalizacion de la Empresa a través del
Marketing

Terminada la aproximacion al concepto del marketing mix y al modelo de
las 4Ps, es momento ahora de centrar el contexto del trabajo y este no es otro
que el ambito internacional. Conviene aclarar que el andlisis que se va a
realizar serd breve y de caracter genérico. Cuestiones como las que siguen a
continuacion ocupan obras enteras y exceden ampliamente las dimensiones y
los objetivos de este escrito. Este apartado tiene por objeto, por tanto,
contextualizar el trabajo, continuando con la estructura del capitulo anterior,
para mostrar una idea, en este caso, de lo qué es el marketing internacional y

cuales son las implicaciones mas importantes para la empresa.

En este sentido, durante las siguientes paginas se dara al lector una
pequefia muestra de lo que es el marketing internacional, qué lo diferencia del
marketing domeéstico y cuéales son los principales desafios a los que se enfrenta

el departamento de marketing en un proceso de internacionalizacion.

3.1. Concepto de Marketing Internacional:

No podemos decir que exista una definicion académica de marketing
internacional. ElI marketing constituye en si mismo una dimension muy
importante de la empresa y el marketing internacional dependera de como cada

una de ellas lleve a cabo su proceso de internacionalizacion.

Asi por ejemplo, no es lo mismo el marketing internacional para una
empresa que exporta de forma pasiva, es decir, responde a pedidos de clientes
extranjeros pero sin realizar una estrategia activa para atraerlos, que para otra
empresa con presencia en muchos paises y con una estrategia de marketing

internacional plenamente desarrollada.
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No obstante, si que pueden extraerse una serie de elementos comunes
que dan lugar a la siguiente definicion: "El marketing internacional es una
estrategia que se desarrolla con el propésito de alcanzar unos objetivos en
mercados exteriores, en base a las capacidades de la empresa
(fortalezas/debilidades), la situacién del entorno y la competencia internacional”

(Nieto, A. y Llamazares O. [2004]). Esta definicibn merece varios comentarios.

En primer lugar, el marketing internacional es una estrategia en si mismo
y como tal se compone de elementos controlables otros que no lo son. Entre
los primeros se encuentran la fijacion de precios, el canal de distribucion, nivel
de produccion, entre otros, (las fortalezas y debilidades) y entre las segundas
destacan la situacién del entorno y la competencia internacional. En segundo
lugar, el marketing internacional forma parte integrante del plan estratégico de
la empresa y es dependiente de éste, y debe ser coherente con él y no
contravenirlo. Por dltimo, sefialar que el marketing internacional es una
disciplina en constante evolucién y que cambia conforme se modifica la
practica de las empresas, por lo que esta definicidbn puede ser revisable y estar

abierta a interpretacion.

3.2. Diferencias entre Marketing Internacional y Domeéstico:

Si bien marketing doméstico e internacional pueden parecer similares,
puesto que implican actividades parecidas (investigacion de mercados,
politicas de marketing mix, estudio del consumidor, etc.), hay que tener en
cuenta que los clientes van a ser extranjeros, que la competencia se
incrementa y que se va a operar en mercados con caracteristicas muy distintas

(marco legal, cultural, politico, etc.).

Asi, el marketing internacional va a estar determinado por dos factores:
"distancia fisica y la distancia psiquica" (Cervifio, J. [2006]). La primera consiste
en la mayor o menor lejania entre la empresa y los consumidores finales,
mientras que la segunda tiene que ver mas con el distanciamiento cultural,
social, etc. Cuanto mayor sea esta distancia, mayores diferencias habra entre

el marketing doméstico y el internacional.
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De esta manera, la existencia inevitable de estas distancias determina
las siguientes diferencias fundamentales entre marketing doméstico e

internacional:

e Mayor complejidad del entorno: evidentemente, una empresa que
inicie su aventura internacional se va a enfrentar a entornos econémicos,
politicos, legales y culturales distintos a los del lugar de origen.
Corresponde al marketing internacional estudiar estas diferencias y su

integracion en la estrategia de la empresa.

e Incremento de la competencia: el marketing doméstico tan solo tiene
gue enfrentarse a los competidores locales y a los extranjeros que llegan
a él. El marketing internacional, en cambio, tiene que hacer frente a

competidores de todo el mundo, en mayor numero, tamafo y fortaleza.

e Eleccion de mercados: es una labor exclusiva del marketing
internacional, que debe preocuparse de seleccionar aquellos mercados
gue ofrezcan mejores oportunidades y desechar aquellos no aptos

(lejania, falta de infraestructuras, restricciones legales, etc.).

e Estrategia de entrada: también una funcion propia del marketing
internacional y ajena al doméstico. Corresponde al primero decidir la
forma de entrada a los mercados de destino: exportacién, joint-ventures,

apertura de filial, etc.

e Coordinacion: por ultimo, es también labor del marketing internacional
garantizar la coherencia de los planes de marketing en los distintos
mercados, alinedndolos con los objetivos globales de la empresa.

3.3. Gestion del Marketing Internacional:

Para alcanzar los objetivos que se vieron en la definicion de marketing
internacional expuesta en el capitulo segundo, la empresa debe ponderar sus
fortalezas y capacidades, la situacion del entorno y la competencia
internacional. Combinando todos estos elementos, la empresa elabora un plan

de marketing internacional en el que se integran las 4Ps del marketing mix.
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De esta manera, cuando una empresa decide internacionalizarse, la
gestién del marketing internacional implica una serie de reflexiones y toma de
decisiones. Todas ellas dan lugar a un proceso que, en mayor o menor
medida, es comun a la hora de internacionalizar la funcién de marketing. El

siguiente gréafico recoge de forma resumida todo el proceso:

| Valoracion de los entornos internacionale> Andlisis de mercados e
investigacion comercial

Competen
Presiones -cias clave
Externas
Cambios en Decision de Marke-
los internacion Recursos Seleccién de Enltrada e ting
o i ibl implantacién '
mercados :> _alizacién disponibles mercados implantacié Mix
-y > P
Vision % 5 -
directiva
. v y
Figura 2: Proceso de \
internacionalizacién de la empresa i i4n- i i i o
p Retroalimentacion-Inteligencia comercial Fuente: Cervifio, J. (2006)

Este grafico muestra a grandes rasgos los elementos que la empresa
tiene que tener en cuenta a la hora de iniciar su proceso de
internacionalizacion. Asi, en primer lugar, la empresa debe decidir si inicia 0 no
su aventura internacional. Para ello, es inevitable un analisis del entorno
econdémico y competitivo de la empresa y de la propia evolucion de los
mercados. A continuacién deben estudiarse las capacidades de la empresa, los
recursos disponibles y las fortalezas para poder disefiar una estrategia sobre la
que desarrollar el marketing internacional. Una vez disefiada la estrategia, la
empresa tiene que seleccionar los mercados objetivo mas adecuados, la forma
de entrada en ellos y la implementaciéon del plan de marketing mix
internacional. Por ultimo, la empresa debera establecer los objetivos para cada
mercado y ser capaz de coordinarlos con los objetivos globales de la

compainia.
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El gréfico anterior ha servido para dividir el contenido del trabajo en dos
blogues a partir de aqui: el primero, correspondiente a la parte izquierda del
grafico y que se acaba de ver en este tema tercero; la segunda,
correspondiente a la parte derecha del grafico, desde seleccién de mercados y

gue se vera en los temas cuatro y cinco que siguen a continuacion.

Asi pues, con este tema termina la parte de caracter mas introductorio
del trabajo. Como ya se dijo, el objetivo de este primer bloque era proporcionar
al lector las nociones basicas sobre el modelo de las 4Ps o de marketing mix y
sobre el marketing internacional, para que pudiera ser mas facilmente
comprensible la parte que viene a continuacién. En efecto, los dos proximos
capitulos ocupan el cuerpo del trabajo. Versaran, el primero, sobre las
principales estrategias de marketing internacional y de las que ya hemos ido
dando pequefias muestras en las lineas previas. El segundo, por su parte, se
ocupa de la internacionalizacion de las variables de marketing mix, como ya se

avanzo en el punto 1.5 del trabajo.

4., Estrategias de Marketing Internacional

Una vez terminada la exposicibn del concepto de marketing
internacional, se hace necesario ver como las empresas llevan a la accién el
proceso de internacionalizacion. Tomando como referencia el grafico expuesto
en el apartado anterior, se trataria de estudiar la segunda mitad del mismo,
esto es, la seleccion de mercados, las formas de entrada y las estrategias de

implantacion del propio marketing internacional.

Como la empresa no tiene ni recursos ni capacidades para llegar a todos
los mercados, esta cuestion se torna esencial para lograr el éxito del proceso
de internacionalizacion. Muchas salidas a los mercados internacionales han
fracasado por no poner la suficiente atencion en aspectos como la forma de
entrada o la seleccion de los mercados en los que operara Por ello, en este
tema se van a estudiar las distintas acciones que debe llevar a cabo una
empresa si quiere desarrollar su estrategia de internacionalizacion de forma

exitosa.
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4.1. Seleccion de mercados exteriores:

Tomada la decisiébn de internacionalizarse, resulta capital para la
empresa saber seleccionar adecuadamente los mercados de destino.
Siguiendo a Cervifio (Cervifio, J. [2006]), existen distintas tres formas o criterios

de seleccién de los mercados internacionales:

4.1.1. Identificacion-segmentacion: dadas las caracteristicas del actual
mundo globalizado, una empresa se va a encontrar con distintas areas
de integracion economicas y geopoliticas (NAFTA, Mercosur, ACFTA,
etc.). La empresa debe fijar en su plan estratégico a cual de estas areas
quiere dirigirse, considerando sus recursos y capacidades y llevando a
cabo los estudios de mercado necesarios para evaluar la viabilidad de

dichas areas.

El siguiente paso seria seleccionar el/los paises concretos de destino.
Igualmente, la empresa tiene que ser consciente de Sus recursos y
capacidades y de aquellos factores externos que mas puedan influir en
el potencial de desarrollo en los mercados elegidos. En consecuencia, la
empresa se va a ver obligada a segmentar el mercado, esto es, agrupar
aquellos mercados que responden de forma equivalente a una estrategia
de marketing concreta. Es lo que en marketing internacional se

denomina segmentacién por paises.

La segmentacion por paises permitirdA a la empresa optimizar la
asignacion de los recursos, establecer prioridades de actuacién y
atender mejor las necesidades especificas de cada mercado. Para ello,
es necesario realizar estudios de mercado muy rigurosos, que
proporcionen informacion relevante sobre la viabilidad de cada mercado.
Asi, entre los principales criterios de segmentacion destacan el nivel
econdmico (renta per capita, PIB, inflacion), la region geografica
(distancia fisica, tratados comerciales, uniones aduaneras), el sistema
politico-legal (régimen de gobierno, impositivo, estabilidad), la cultura y
religion (idioma, creencias, concepto de familia), criterios intermercado
(poblacion joven, poder adquisitivo), y cualquier otra razén que pueda

meditar la empresa.
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4.1.2. Seleccién de mercados estratégicos: "la importancia estratégica
de un mercado va a venir definida por su potencial de mercado y
potencial de aprendizaje” (Gupta, A.K. y Govindarajan, V. [2001], citado
por Cervifio, J. [2004]). De esta manera, el potencial de mercado
consiste tanto en el tamafio actual del mercado como en sus
perspectivas de crecimiento. Pero la empresa no debe limitar su analisis
del potencial estratégico de un mercado Unicamente a estas dos
variables, sino que también tiene que considerar sus propios criterios de
decision (como los que se vieron en el apartado anterior) y el plan

estratégico global.

Realizada esta tarea, la empresa debe clasificar los distintos mercados
gue haya considerado en funcién de aquellos criterios que considere

méas relevantes (de nuevo pueden ser los vistos en el apartado anterior).

Por lo que respecta al potencial de aprendizaje, éste viene definido por
la presencia de consumidores con mayor o menor grado de exigencia,
por un lado, y por el ritmo de evolucion del factor tecnoldgico, por otro.
La esencia del potencial de mercado y del potencial de aprendizaje es
otorgar una puntuacion numérica a cada posible mercado y en funcion

de ella decidir en cuales se entra y en cuales no.

4.1.3. Capacidad de explotacion de la empresa: mas que un criterio
de seleccién en si mismo, esta tercera respuesta va a indicar cual es el
mejor momento para entrar en el mercado que se haya seleccionado
conforme a alguno de los criterios descritos en los dos apartados
anteriores. En efecto, la capacidad de explotacién que la empresa tenga
en un momento especifico va a determinar si es buena ocasion para

entrar en ese mercado o no.

Esta capacidad va a estar definida por factores internos y por factores
externos. Entre los primeros hay que destacar la capacidad financiera y
productiva de la empresa y su capacidad logistica y operativa. Entre los
segundos sobresalen las barreras legales y culturales y la intensidad

competitiva.
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De los factores internos ya se ha hablado en numerosas ocasiones a lo
largo de este trabajo. Son las fortalezas y capacidades de la empresa.
Los factores externos se resumen en las barreras de entrada al
mercado. Ambos factores van a ser igualmente determinantes para
decidir el momento idéneo de entrada y corresponde a la empresa hacer
el baremo adecuado. Asi, por ejemplo, puede ser que la empresa
disponga de los recursos financieros y productivos suficientes, pero las

barreras de entrada sean demasiado altas o complejas.

Esto fue lo que ocurrié con la empresa Wal-Mart y su entrada en China®.
Wal-Mart es la cadena de distribuidores mas grande del mundo, que
emplea a mas de 2 millones de personas y obtiene unos ingresos de
alrededor de 450 mil millones de délares. Es evidente, por tanto, que
dispone de capacidad financiera, productiva y logistica de sobra para
desembarcar en cualquier mercado. Sin embargo, no consideré las

barreras de entrada (en este caso, las culturales) de China.

En efecto, cuando Wal-Mart llegé a China en el afio 1996 lo hizo
exportando el modelo de negocio que tanto éxito le habia reportado en
afos anteriores. Esto es, inversion directa en el pais destino mediante la
apertura de numerosas tiendas. Sin embargo, esta estrategia parecié no
funcionar muy bien en el caso de China. Wal-Mart no tuvo en cuenta las
particularidades del sistema de distribucion chino, basado en un gran
namero de pequefios mayoristas y minoristas, en el que las
transacciones y los negocios se basan en la confianza y en relaciones
estables. También hay que sefalar el profundo abismo cultural entre
China y Occidente, al que tampoco supo adaptarse Wal-Mart. Todo lo
anterior llevd a que en 2011, la empresa reconociera que China era el

mercado internacional con peor desempefio®.

> Ejemplo extraido de la pagina web de la BBC.
http://www.bbc.co.uk/mundo/noticias/2014/12/141216_walmart_china_fracaso_mercado_fp_finde

® http://www.bloomberg.com/news/articles/2014-12-10/wal-mart-report-found-profit-boosted-by-
china-maneuvers
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Para acabar con este primer punto, decir que las anteriores formas de
seleccionar los mercados no es que constituyan estrategias diferenciadas en si
mismas, sino que buscan dar respuesta a la misma cuestion desde
perspectivas diferentes. Asi, la segmentacién y la capacidad de explotacion
responden mas a criterios cualitativos, mientras que la seleccion estratégica se
define por criterios cuantitativos. Al final, son maneras de segmentar el
mercado usando distintos criterios y puntos de vista, al igual que ocurre en los

mercados domeésticos, pero en este caso, a escala internacional.

4.2. Formas de entrada en los mercados exteriores:

Elegido el mercado de destino, el siguiente paso légico para la empresa
es determinar como va a entrar en ellos. Efectivamente, la forma de entrar en
un nuevo mercado es un aspecto fundamental dentro de la estrategia de
internacionalizacion de la empresa y la via de entrada que se elijja sera
determinante en el éxito o fracaso de aquélla. Asi pues, "la eleccion va a estar
determinada tanto por factores internos como externos" (Czinkota, M.R.,
Ronkainen, I.A., Farrell, C. and McTavish, R. [2008]).

Los factores internos tienen que ver con las caracteristicas propias de la
empresa. Asi, en primer lugar la empresa tendrd que reflexionar sobre los
objetivos estratégicos y los planes para el mercado en cuestién. En segundo
lugar, también determinara la forma de entrar en el mercado el tipo de producto
0 servicio que ofrezca la empresa. En tercer lugar, la empresa debe ponderar
muy seriamente los recursos financieros, humanos, logisticos, etc. de los que
disponga. Por ejemplo, considerar la posible expatriacion de trabajadores y los
costes que conlleva. En cuarto lugar, el grado de internacionalizacion de la
propia empresa también influye, ya que si, por ejemplo, las exportaciones

directas estan funcionando bien, la empresa puede pensar en abrir una filial.

Por ultimo, el grado de conocimiento de los mercados internacionales (la
propia experiencia de la empresa, los conocimientos de los directivos, etc.)
hard que la empresa tome decisiones que conlleven una mayor o menor

implicaciébn y compromiso de recursos.
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Por lo que respecta a los factores externos, se trata de variables que la
empresa no puede controlar. Asi, estan el riesgo del mercado (politico,
financiero); la posicion del gobierno sobre empresas extranjeras (una politica
muy rigida puede hacer que la uUnica via de entrada al mercado sea la
colaboraciéon con agentes locales) y, por ultimo, el grado de competencia
interna del mercado. Asi pues, existen tres variantes de exportacion: indirecta,

directa y la concertada’.

4.2.1. Basadas en la exportacién: la exportacion representa para las
empresas la forma mas sencilla de entrar en un nuevo mercado, ya que
normalmente no requiere muchos recursos y el riesgo es limitado. Ademas,
cuenta también con el impulso de muchos gobiernos, que buscan incentivar la

exportacion en sus paises.

a) Exportacion indirecta: consiste en que la empresa vende sus
productos a un intermediario radicado en el mercado de destino, que se
encarga de toda la labor comercial. Asi, son funciones de este
intermediario la distribucion fisica, la promocién, la seleccion de los
canales de distribucion, la investigacibon de mercados etc. Son
caracteristicas de este tipo de exportacion las empresas de trading. Lo
gue hacen es encontrar a suministradores de determinados bienes, con
guienes pactan una comisibn sobre las ventas que cierren con

compradores extranjeros que han identificado previamente.

b) Exportacién directa: como su propio nombre indica, se trata de la
venta directamente desde el mercado de origen al comprador o
importador en un mercado extranjero. La principal diferencia con la
exportacion indirecta es que aqui la empresa exportadora se encarga de
toda la labor comercial y de distribucion (seleccion de canales,
promocion, fijacion de precios, etc.). Ademas, suele proporcionar

mayores beneficios y permite un mayor control de todo el proceso.

’ Nieto, A. y Llamazares O. (2004). Marketing Internacional, Ed. Piramide, Madrid, pags. 291 y ss.
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Dentro de esta via de entrada se encuentran la venta directa, en la que
la empresa vende directamente a sus clientes en el extranjero. También
se encuentra aqui la exportacion a través de agentes/distribuidores
internacionales. El agente vende en nombre de la empresa; el
distribuidor compra a la empresa y revende por su cuenta y riesgo. En
tercer lugar, estd la constitucion de una subsidiaria comercial.
Normalmente se realiza cuando ya se tiene una experiencia alta en el
mercado extranjero y los niveles de ventas ya son estables, de manera
gue a partir de entonces todas las acciones comerciales se realizaran

desde este puesto permanente.

4.2.2. Basadas en vias distintas a la exportacion (o exportaciéon

concertada): estas formas de entrada en el mercado internacional se

caracterizan porque implican una colaboracion con otras empresas, ya sea

para alcanzar un objetivo comun, compartir riesgos, costes, etc. Las mas

caracteristicas son.

a) Las "piggyback": también conocidas como exportaciones canguro,
consisten en que una empresa utiliza sus canales de distribucién en el
extranjero para vender sus productos conjuntamente con los de otra
empresa con la que tiene este acuerdo. Es caracteristica de productos
gue tienen canales de distribucion parecidos y que no compiten por el

mismo cliente objetivo.

Asi, la segunda empresa puede aprovecharse de la logistica y la
reconocida imagen de la exportadora en el mercado extranjero. Para la
exportadora, es una forma sencilla de ampliar linea de producto. Un
ejemplo representativo de este tipo de exportacion es el que realiza la
empresa Sony, que distribuye en Estados Unidos las aplicaciones de

Spotify®,

8 Ejemplo extraido de la pagina web de La Vanguardia:

http://www.lavanguardia.mobi/slowdevice/noticia/54104646734/Spotify-firma-un-acuerdo-de-
distribucion-con-Sony-y-da-un-paso-mas-para-entrar-en-EE-UU.html
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b) Consorcios de exportacion: son alianzas estratégicas que se crean
mediante acuerdos de colaboracion entre dos o mas empresas con la
finalidad de abordar conjuntamente la entrada en un mercado extranjero.
Pueden ser consorcios de origen o consorcios de destino, segun
radiguen en el mismo pais que las empresas miembros o en el mercado
extranjero. Normalmente se trata de empresas que ofrecen productos
complementarios y con un canal de distribucion similar, de manera que
el consorcio permite a los miembros del mismo realizar las operaciones
de exportacion, distribucidon, promocion, etc. de forma conjunta,
aportando capacidad financiera y operativa. Sin embargo, los miembros
del consorcio conservan su independencia juridica y financiera, lo que lo

diferencia de otros tipos de alianzas estratégicas.

Uno de los ejemplos de consorcio mas importantes es el de la empresa
Airbus®. Originalmente Airbus era un consorcio formado por cuatro
empresas del sector de la aviacién, que se juntaron para iniciar la
fabricacion de aviones comerciales. Finalmente, en el afio 2000, los

miembros decidieron transformar el consorcio en una Unica empresa.

c) Joint-venture: son alianzas estratégicas entre dos o0 mas empresas
gue persiguen un objetivo comun y que para conseguirlo han creado
entre todas una nueva empresa. Una joint-venture se caracteriza porque
se crea una entidad con personalidad juridica propia y asi los socios
mantienen su independencia; el capital pertenece a las empresas que la
crearon, normalmente en funcién de sus aportaciones al mismo o segun

hayan pactado y los socios participan en la gestion de la nueva empresa.

La principal ventaja de las joint-venture es que permite a los socios
diversificar los riesgos de entrar en el nuevo mercado. Asi, los socios
comparten los riegos financieros, aportan su know-how particular y
colaboran en la organizacion. Ello permite un establecimiento mas rapido

en el nuevo mercado y sobre todo hacerlo con mayor seguridad.

° Ejemplo extraido de Cateora, P.R., Gilly, M.C. and Graham, J.L. (2013). International Marketing, 15th
edition, McGraw-Hill/Irwin, NY, NY, pag. 343, linea, 6.
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No obstante, también presenta desventajas como puede ser la posible
pérdida de control sobre el negocio y los nuevos costes organizativos.
Ejemplos de joint-venture hay muchisimos, al ser una de las vias mas
populares para entrar en mercados extranjeros, sino la Unica en muchas
ocasiones. Por ejemplo, Jaguar y Chery crearon una joint-venture para

producir los automa@viles de la marca inglesa en China.

d) Licencias internacionales: son contratos entre dos empresas de
distintos paises, por el cual, una de ellas (licenciante) concede a la otra
(licenciatario) el derecho a utilizar marcas, patentes, propiedad
intelectual u otros intangibles a cambio del pago de un precio,

denominado “royalty”.

Asi, el contrato de licencia permite al licenciante expandir su marca por
nuevos mercados, mientras que para el licenciatario el atractivo reside
en la obtencién de ese intangible y beneficiarse de su prestigio y
reconocimiento. Existen muchos tipos de contratos de licencia, entre los
gue destacan los de explotacion de marcas, fabricacién de productos y

las de distribucion.

Es caracteristico de pequefias y medianas empresas que no disponen
de suficiente capacidad para intentar otras vias de entrada, aunque
muchas grandes corporaciones realizan este tipo de contratos como
Coca Cola y McDonald’s. Sin embargo, si que es cierto que se asocia
con las primeras fases de internacionalizacion de la empresa y se

considera complementaria a otras vias de entrada.

e) Franquicias internacionales: una franquicia es el conjunto de
derechos de propiedad intelectual e industrial (marcas, patentes, know-
how, procesos, etc.) que son explotados para ofrecer un producto o
servicio a los consumidores finales. El contrato de franquicia, por lo
tanto, es aquel por el cual el propietario de esos derechos (franquiciador)
cede a otra empresa (franquiciado) la explotacion de los mismos a

cambio del pago de una contraprestacion.
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La franquicia permite al franquiciador una rapida expansion internacional
y un posicionamiento fuerte. La inversion y el conocimiento del mercado
no son problema porque corren a cargo del franquiciado. Ademas,
otorga un elevado grado de control para el franquiciador por medio del
contrato de franquicia. Sin embargo, no esta exento de costes y en
ocasiones son necesarias adaptaciones al mercado de destino. Por
ejemplo, cuando McDonald’s lleg6 a la India tuvo que cambiar el tipo de
carne que servia en sus restaurantes, debido a las creencias religiosas

de la poblacion.

f) Inversidon directa: como su propio nhombre indica, es una forma de
entrar en un nuevo mercado por medio de la inversion directa en el
mismo. El desembolso puede consistir en inversiones en empresas
locales o en adquirirlas desde un principio. También puede consistir en

abrir nuevas instalaciones en el mercado extranjero.

Varios son los factores que influyen en esta forma de entrada. De esta
manera, el momento de la entrada es fundamental, asi como las
caracteristicas de las empresas adquiridas. Tampoco hay que olvidar la
postura del gobierno local ante las inversiones extranjeras. La ventaja
fundamental es que es la via mas rapida y que mayor control de las
operaciones permite. La desventaja es que probablemente sea la
manera mas cara para entrar en nuevos mercados. Empresas que han
seguido esta forma de entrada de forma muy exitosa son el Banco

Santander y Zara, por ejemplo.

Véase este gréafico resumen de las distintas formas de entrada:
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4.3. Estrategias de marketing internacional:

Fuente: elaboracion propia

Cuando una empresa ha conseguido entrar en un mercado extranjero, lo

siguiente que tiene que hacer es definir la estrategia de marketing internacional

y por ende, la estrategia de marketing mix que va a poner en practica en el

mercado de destino. Asi, muchos son los factores que pueden intervenir en

esta decision, como la presiébn competitiva en el mercado o la tendencia del

sector.

En este caso, la exposicion se va a centrar en dos aspectos concretos,

que influyen de forma decisiva en la formulacién de la estrategia de marketing

internacional: la orientacion de la empresay la estructura del sector.

4.3.1. La orientacidén de la empresa: tiene que ver con la disposicion

de la empresa y de la actitud de los propios directivos hacia la

internacionalizacién. La orientacion que tengan estos agentes da lugar a

los siguientes tipos de estrategias:
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a) Estrategia de extension doméstica: desde esta orientacion, la
empresa considera que puede satisfacer la demanda internacional con
los mismos productos y con las mismas estrategias que lleva a cabo en
su mercado de origen. Sin embargo, la prioridad de la empresa sigue
siendo el mercado doméstico y la atencidn que se destina a los
mercados extranjeros es minima. En este sentido, la estrategia de la
empresa tiende hacia la estandarizacion y no se produce una adaptacion
del marketing mix al lugar de destino, salvo para aquellos aspectos

estrictamente necesarios (legales, fundamentalmente).

Por ello, suele corresponderse con las primeras fases de la expansion
internacional de la empresa e implica una actividad de marketing
internacional pasiva y practicamente ausente. Entre las ventajas que
ofrece para la empresa se encuentran la reduccion de costes por la
estandarizacion, la mayor facilidad de control y de gestion, la creacion de
una imagen fuerte en el exterior, etc. En cuanto a las desventajas,

destaca la posibilidad de la no aceptacién en el mercado de destino.

b) Estrategia multi-doméstica: en este caso, la mayor parte de la
produccién se destina a la exportacion y el mayor volumen de ventas se
da en el extranjero. Al mismo tiempo, la empresa es consciente de las
diferencias existentes entre cada mercado y de que no es posible aplicar
la estrategia de marketing doméstico a los nuevos destinos, como
ocurria con la estrategia de extension doméstica, de ahi que el objetivo

fundamental sea la adaptacion a los mercados extranjeros.

De esta forma, las empresas con este tipo de orientacidén desarrollan una
estrategia de marketing especifica para cada mercado. Asi, cada filial de
la empresa es un centro de decision independiente de la matriz y éstas
actlan independientemente unas de otras, con una estrategia de
marketing mix propia: los productos estan adaptados a los gustos locales
y las campafas de promocién son especificas para ese mercado, asi

como las politicas de precio y distribucion.
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Por lo que respecta a las ventajas de este tipo de estrategia, destaca
sobre todo la posibilidad de adaptarse a las condiciones del mercado de
destino, es decir, a los gustos de los consumidores, a la cultura, etc. y
también la posibilidad de gozar de la aceptacion de los ciudadanos del
pais. En cuanto a las desventajas, se encuentran el incremento de los
costes, las mayores dificultades de coordinacion en el plan corporativo y
la pérdida de la unidad de la empresa. Son conocidas por seguir esta

estrategia Unilever, Nestlé, McDonald's, etc.

c) Estrategia global: desde esta perspectiva, la empresa considera el
mundo como un mercado Unico. Se basa en la teoria de la globalizacion
y de que el mundo va a ir convergiendo hacia un espacio Unico, sin
fronteras. Asi, las empresas que siguen esta orientacién desarrollan una
estrategia de marketing estandarizada para todo el mundo. La central y
las filiales actian como un todo, a diferencia de la estrategia multi-
doméstica. La estrategia global no significa que la empresa utiliza el
mismo marketing mix en cada pais. Aqui, la empresa sigue siendo
consciente de las diferencias entre los paises. Lo que hace es identificar
aquellos segmentos que en cada mercado pueden satisfacerse con el
mismo mix de marketing, estandarizando la estrategia, y adaptandolo

donde sea necesario.

Esta estrategia tiene numerosas ventajas, entre las que destacan la
reduccion de costes por la obtencién de economias de escala, mayor
coordinacion entre la matriz y las filiales, el reforzamiento de la imagen
de la empresa, etc. Entre las desventajas estan las dificultades de
encontrar segmentos para la estandarizacion y los conflictos de interés
entre la matriz y las filiales. Empresas con estrategias globales son

Toyota, Apple, Sony, etc.

4.3.2. Estructura del sector: tiene que ver con cOmo las caracteristicas
de un determinado sector influyen en una empresa a la hora de elegir la
estrategia de marketing internacional. Asi, en funcion de la estructura del
sector, ésta puede impulsar a las empresas bien hacia la integracion

global bien a la adaptacion local:
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a) Integraciéon global: en este caso, las particularidades del sector
empujan a la empresa hacia la integracion global de sus actividades,
mediante la estandarizacion de su oferta y la coordinacion de las filiales
alrededor del mundo. Ello permite a la empresa optimizar la utilizacion
de los recursos, acceder a los mercados mas eficientemente y de forma

unificada y generar una imagen corporativa fuerte en el mundo.

De esta manera, son factores del sector que espolean a las empresas
hacia la integracion global'®: las economias de escala (cuando el
mercado doméstico no es suficientemente grande para alcanzarlas, la
empresa se ve obligada a expandirse internacionalmente); la
diferenciacion del producto (en empresas de bienes de consumo, sobre
todo, y de lujo, la presencia en determinadas localizaciones contribuye a
la diferenciacion del producto); la naturaleza de los clientes (si los
clientes de la empresa son fundamentalmente internacionales, la
empresa se vera obligada a mantener una presencia cercana a su
clientela); la naturaleza del producto (algunos productos exigen su
comercializaciéon global para recuperar los costes de produccion y
desarrollo); y las ventajas competitivas (acceso a recursos mas baratos,

mejores vias de distribucion, etc.).

b) Adaptacion local: en este tipo de sectores, la adaptacion de la
estrategia de marketing y de marketing mix es condicion necesaria para
poder establecerse en ellos. Las caracteristicas de los mercados
(canales de distribucidn, cultura local, legislacion, etc.), hacen que sea
demasiado costoso y complejo para la empresa desarrollar una
estrategia global y la estandarizacion es inviable. En lugar de ello, la
empresa se ve forzada a adaptarse a cada mercado, desplegando una
estrategia especifica para cada uno de ellos. Asi, son sectores que
favorecen una estrategia de adaptacion el de alimentacién o el
farmacéutico, que en cada pais deben cumplir una legislacion especifica,

atender a los gustos particulares de los consumidores, por ejemplo.

1% Extraido del articulo " Standardization of international marketing strategy: some research hypotheses.
The Journal of Marketing" (1989), vol. 53, pp. 70-79, de Jain, S.C.
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Para acabar con este tema, decir que no hay una Unica estrategia de
marketing internacional. En muchas ocasiones, las empresas emplean distintos
elementos de cada estrategia en funcion de sus propias caracteristicas, de los
productos que ofrecen y del mercado al que se van a dirigir. De hecho, se
puede ver que en los sectores que empujan a la adaptacion local predominan
empresas con estrategias multi-domésticas y que en los de integracion global,
empresas globales. De nuevo, como ocurria con los criterios de seleccion de
mercados extranjeros, se trata de diferentes angulos desde los que abordar la

cuestion de la mejor estrategia de marketing.

5. El Marketing Mix Internacional

Llegado a este punto, y antes de comenzar con el ultimo capitulo del
trabajo, es conveniente realizar una sintesis de lo visto hasta ahora. En efecto,
en el segundo capitulo se explico el concepto de marketing mix y los diferentes
elementos que lo componian. Se hizo referencia al modelo fundamental de las
4Ps y se subray0 su importancia para la empresa. En el tercero, se introdujeron
los conceptos de marketing internacional y las diferencias con el marketing
domeéstico. También se habl6 de la gestion del marketing internacional, como

un proceso de varias fases en el que eran necesarias numerosas decisiones.

Efectivamente, finalizada la primera parte, cuyo objetivo era proporcionar
los conocimientos esenciales sobre marketing internacional y marketing mix,
procedia comenzar la segunda; cuerpo del trabajo, y que esta encabezada por
el capitulo cuarto. En €l se exponian las distintas estrategias de marketing
internacional, pero desde un punto de vista corporativo, es decir, de la
internacionalizacién de la funcion de marketing dentro de la empresa en su
conjunto. Por ello, el siguiente paso logico es estudiar las estrategias de
marketing internacional desde la perspectiva del propio departamento de
marketing, esto es, las estrategias de marketing mix internacional, que, como
se recordara, era la dltima fase en el grafico de internacionalizacion de la

funcion de marketing™*.

" véase pag. 17.

30



Asi pues, se va a realizar una exposicion sucinta de las variables del
marketing mix y de su adaptacion a los mercados exteriores, asi como de las
cuestiones que debera tener en cuenta la empresa para internacionalizar

exitosamente estas variables.

5.1. El producto internacional:

Como ya se explicd previamente, la variable producto hace referencia al
conjunto de bienes y servicios, fisicos e intangibles, que la empresa ofrece al
mercado para satisfacer una necesidad. Asi, todas las acciones encaminadas a
su desarrollo y comercializacion constituyen la politica de producto. En este
sentido, el producto es una variable multidimensional, cuya adaptacién a los
mercados exteriores requiere un gran numero de componentes a tener en
cuenta (atributos, normativa legal, produccion). Por ello, para hacer esta tarea
sencilla, se van a dividir todos estos elementos en tres grupos, tal y como

explica el siguiente grafico:

Producto Principal
Atributos fisicos
Funciones

Caracteristicas técnicas

Componentes Funcionales
Atributos funcionales
Calidad

Marca

Servicios Adicionales
Garantia

Reparacidony
mantenimiento
Otros servicios
relacionados

Fuente: Cateora, P.R., Gilly, M.C. and Graham, J.L.

Figura 4: Niveles de producto (2013). Adaptado

5.1.1. Producto principal: este circulo interior incluye todos los atributos
fisicos del producto, el disefio y las caracteristicas funcionales y
técnicas. Es precisamente en esta esfera del producto donde pueden
afiadirse esas variaciones para adaptarse a los mercados locales.
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Logicamente, el mayor o menor grado de adaptacion del producto a los
paises de destino dependerd de si la empresa sigue una estrategia
global o bien haya optado por la adaptacion, teniendo en cuenta, por otro
lado, que existen una serie de factores y de atributos que van a exigir
siempre la adaptacion local. Son lo que conoce como "supuestos
obligatorios" (adaptacion de ciertas caracteristicas del producto por

exigencias estrictamente legales o de similar naturaleza).

Por ejemplo, en Reino Unido, la ley exige que los lavabos se fabriquen
con dos aberturas y dos mandos, por lo que la empresa de sanitarios
Roca tuvo que modificar su proceso de produccion y sus disefios cuando

llegé alli*?.

Por otro lado, al margen de las adaptaciones obligatorias, deben
realizarse otras que tienen que ver con la necesidad de aclimatar el
producto al mercado de destino, a su cultura o a los gustos locales.
Estos cambios en el producto principal suelen afectar al disefio o a su
composicion. Por ejemplo, el nivel de azucar en la Coca Cola esta
adaptado a cada pais debido a los gustos locales de los consumidores.
Un ejemplo de adaptacion que afecta al disefio fue la reescritura del
catdlogo de lkea para Oriente Proximo, ya que por las creencias
religiosas de estos paises, las publicaciones no pueden incluir imagenes

de mujeres sin velo.

Sin embargo, introducir estas variaciones en el producto principal es
complicado y puede resultar muy costoso, ya que implicaria alteraciones
en el proceso de produccion y nuevas inversiones de capital. La
empresa tiene que ser muy cuidadosa y evaluar los riesgos y los
posibles beneficios de aplicar alguna modificacién de esta naturaleza,
sin olvidar que cambios demasiado abruptos podrian afectar
negativamente a la propia percepcidon del producto por los

consumidores.

2 Ejemplo extraido de Nieto, A. y Llamazares O. (2004). Marketing Internacional, Ed. Piramide, Madrid,
pag. 386, linea 30.
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5.1.2. Componentes funcionales: el circulo intermedio comprende el
estilo, embalaje, etiquetado, nombres comerciales y marcas, calidad y
todos los demés atributos funcionales del producto. Igual que ocurria con
los elementos del producto principal, las adaptaciones de los
componentes funcionales pueden obedecer a los supuestos obligatorios
o a la discrecion de la empresa. En este sentido, las adaptaciones mas
comunes tienen que ver fundamentalmente con el etiquetado, el envase,
el embalaje y la marca, a la que luego se hara referencia mas

extendidamente.

Por lo que respecta al embalaje y al envase, hay que tener en cuenta
cuatro consideraciones fundamentales: conservacion, presentacion,
tamafo y formato. Antes de nada, hay que analizar el mercado de
destino para ver si efectivamente es necesaria alguna adaptacion. Asi, la
empresa debe decidir qué aspectos estandarizar y cuales adaptar, en

funcion de los costes y de la complejidad de los cambios.

De esta manera, la conservacion es una cuestion vital a la hora de
exportar el producto. No es lo mismo comercializarlos en lugares de
clima tropical que en el Norte de Europa, ni tampoco exportar a un pais
desarrollado que a otro en vias de desarrollo. Por ello, serd imperioso
adaptar las caracteristicas del embalaje y de los envases a las
condiciones climéticas, la duracién del viaje y el almacenamiento, a las

infraestructuras de transporte del lugar de destino, entre otros aspectos.

En relacién a la presentacion del producto, los gustos locales son un
importante factor a tener en cuenta. Por ejemplo, en EE.UU. muchas
marcas de leche se venden en botellas de cristal, mientras que en
Europa se venden generalmente en tetrabrik. Igualmente relevante es el
color del envase, ya que tiene numerosas connotaciones culturales y
puede afectar a la percepcion del producto por parte de los

consumidores.

Por dltimo, tamafio y formato son también cuestiones fundamentales.
Hay que estudiar los habitos de compra de los consumidores locales e

incluso el nivel de renta.
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En paises mas pobres por ejemplo, muchos productos se venden en
envases individuales. También, en funcion de la frecuencia de compra
cambia el nimero de productos por envase. En paises donde la compra
tiene caracter semanal o mas espaciado, los envases contienen mayor
cantidad de producto que en paises de donde la compra se hace

diariamente.

Respecto al etiquetado, las adaptaciones suelen tener -caracter
obligatorio por exigencias legales y tienen que ver con el idioma y la
informacion que proporcionan. Asi, en relacién con el idioma, lo normal
es que se exija por lo menos la lengua local y en funcion del tipo de
producto pueden ser necesarios varios idiomas, como en los
medicamentos. En cuanto a la informacion, el etiquetado debe mostrar
un contenido obligatorio por ley (composicion, procedencia, fabricante,
etc.) y cualquier otra informacion que desee la empresa, ya que al final la

etiqueta es otra forma de comunicacion con el consumidor.

5.1.3. Servicios adicionales: por ultimo, el circulo exterior incluye la
reparaciébn y mantenimiento, instrucciones, garantia y otra serie de
servicios postventa. Este tipo de servicios son también de gran
relevancia y muchas estrategias de marketing han fracasado por no

ponerle suficiente atencion.

En este sentido, los servicios de mantenimiento y reparacion implican
una especial complejidad. Ciertamente no es lo mismo ofrecer estos
servicios en el mercado de origen que exportarlos. Efectivamente, la
empresa tiene que saber si dispone de la capacidad suficiente para ello.
La creacidon de un servicio postventa internacional requiere el desarrollo
de una gran infraestructura y fuertes inversiones en logistica y personal.
En algunos casos, no obstante, estos servicios vienen exigidos por ley,
por lo que se convierten en una adaptacion necesaria. Este fue el caso
del fabricante de electrodomésticos Balay, al que el gobierno de EE.UU.
exigié la creacion de un servicio postventa si queria vender sus

productos en ese pais.
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Por lo que respecta a la garantia, la normativa de muchos estados exige
un periodo de tiempo minimo de garantia en muchas categorias de
productos, por lo que el ofrecimiento de este servicio es una constante

en la internacionalizacion del producto.

Asi, cuando el producto sea especifico para cada mercado, debera
ofrecerse una garantia conforme a la legislacion de cada pais. Cuando
se exporten productos iguales a varios mercados, la garantia sera igual

para todos.

5.1.4. Especial referencia a la marca internacional: es indiscutible el
importantisimo papel que representan las marcas para la estrategia de la
empresa. Asi, las decisiones sobre marca constituyen un paso
fundamental en el proceso de internacionalizaciéon del marketing de la
empresa. En este sentido, la politica de marca internacional incluye
decisiones como la seleccion de la marca a exportar, utilizar una marca
global o adaptarlas a cada mercado y la utilizacion de marcas blancas.

Se desarrollan las dos siguientes:

a) Marca global o nacional: la decision de expandir globalmente una
marca o de ir adaptandola a cada mercado depende de numerosos
factores. Asi por ejemplo, si el objetivo de la empresa es crear una
imagen corporativa Unica y sélida, lo mas conveniente es utilizar una
marca global, ya que se identificard a esa empresa de la misma forma

en todo el mundo.

Por otro lado, si lo que la empresa quiere es que se reconozcan sus
productos mas que a ella misma en cada pais, utilizara una marca para
cada mercado. Una marca global puede emplearse incluso con
productos que se adaptan localmente. Por ejemplo, la empresa de
alimentacion Heinz vende muchos de sus productos bajo la misma
marca Heinz, aunque estén adaptados a cada mercado. Empresas que
utilizan esta estrategia de marca global son McDonald’s, Coca Cola,

Apple, entre otras.
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La otra posibilidad es utilizar marcas nacionales o por pais, es decir,
utilizar una marca para cada mercado. Suele escogerse esta opcion
cuando la marca corporativa es poco conocida en el exterior y es mas
recomendable adquirir marcas locales bien establecidas y crecer en el

nuevo mercado con ellas.

Lo cierto es que no es posible seguir una estrategia de marca global ni
aun para grandes corporaciones como Apple y Coca Cola. Siempre es
necesario adaptar las marcas a cada mercado en cierta medida y lo
normal es que se utilicen estrategias combinadas. Nestlé, por ejemplo,
aparte de utilizar su marca corporativa, tiene también mas de 30 marcas

en diferentes mercados. Otros ejemplos son P&G y Unilever.

b) Marca blanca internacional: una ultima posibilidad que tiene la
empresa que esté internacionalizando sus productos, es hacerlo a traves
de la marca del distribuidor. Esta estrategia consiste en que la empresa
vende sus productos a un distribuidor, que suelen ser grandes
superficies o cadenas de tiendas, y éste se encarga de distribuir esos
productos en el mercado de destino, pero con su propia marca. Esta
opcion es adecuada cuando los productos no son muy conocidos fuera
del mercado doméstico o en el caso de que la empresa tenga escasa
presencia internacional o si no se disponen de recursos suficientes como
para lanzar una marca global. El siguiente cuadro muestra las ventajas y

desventajas de cada estrategia:

Marcas Globales

Ventajas Desventajas
1. Economias de escala 1. Falta de identidad local
2. Disminucién costes de promocién y publicidad 2. Falta de adaptacion a las caracteristicas locales
3. Imagen mundial de marca 3. Posible rechazo por parte del mercado local
4.  Facil identificacion y reconocimiento
5. Eliminacion de costes de marcas locales

Marcas Nacionales

Ventajas Desventajas
1. Identificacién local 1. Pérdidas de economias de escala
2. Adaptacion a las caracteristicas del mercado 2. Mayores costes de creacidn de marca
3. Mayor aceptacion por parte de los consumidores 3. Imagen difusa a nivel mundial
4. Rapida penetracion a través de la compra de

marcas locales
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Marcas Blancas

Ventajas Desventajas
1. Mayores margenes para el distribuidor que 1. Falta de identidad
incorpora su propia marca 2. Falta de control del marketing local
2. Acceso rapido al mercado 3. Falta de contacto directo con el consumidor local
3. Menores costes de promocion y posicionamiento 4. Riesgo de salida por anulaciéon de compras por el
de marca distribuidor
Figura 5: Ventajas y desventajas de la estrategia de marca internacional Fuente: Nieto, A. y Llamazares O. (2004).

5.2. El precio internacional:

El marketing internacional incrementa la complejidad y el numero de
factores que afectan a la definicién del precio en comparacion con la politica de
precios doméstica. De esta forma, las caracteristicas del pais de destino, las
variaciones en las condiciones de competencia, las politicas relativas a las
otras variables de marketing mix y otros factores estratégicos afectan la fijacion

de la politica de precios internacional.

5.2.1. Determinantes del precio: basicamente los factores que influyen
en la fijacion del precio internacional se dividen entre controlables y no
controlables por la empresa. Entre los primeros destacan los costes de
produccién y exportacion, los objetivos de la empresa y el resto de
politicas de marketing mix. Entre los segundos, la competencia,
variables psicograficas, limitaciones politico-legales y las variaciones en

la cotizacion y el tipo de cambio.

Por lo que respecta a los controlables por la empresa, los costes
constituyen un factor determinante. Habitualmente se fija en funcion de
los costes totales mas un determinado margen comercial y al ser los
costes mayores, el precio internacional serd normalmente superior al
doméstico. También juegan un importante papel en la fijacion del precio
los objetivos de la empresa. Por ejemplo, lanzar un precio bajo para
introducirse en el nuevo mercado, alcanzar un determinado volumen de
ventas o cuota de mercado, defenderse de la competencia o incluso fijar

un precio alto como forma de diferenciacion.
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Y por ultimo, las politicas del resto de variables de marketing mix tienen
gran influencia en el precio. Efectivamente, un producto altamente
adaptado al mercado de destino o que viene precedido de una
importante campafa de publicidad, incrementara notablemente el precio,

asi como si el canal de distribucion es muy largo.

En relacion a los factores externos, la competencia puede ser un factor
determinante. De esta manera, el nivel de precios en el mercado
marcado por las empresas locales va a establecer la horquilla en la que
la empresa podra fijar su precio. En este sentido, el precio se convierte
en un arma estratégica. Las empresas locales disponen de mas
capacidad para variar sus precios (conocen la elasticidad de su
mercado, tienen acuerdos ventajosos con los distribuidores locales, etc.)
y pueden echar facilmente a nuevas empresas simplemente compitiendo
con su ventaja en precios. Por lo que se respecta a las variables
psicogréficas, se refieren basicamente a las diferencias culturales y a la

percepcion psicolégica del precio en cada mercado.

Otro factor importante son las limitaciones politico legales. En efecto,
cada Estado dispone de su propio sistema de aranceles e impuestos a la
exportacibn que pueden elevar el precio del producto
considerablemente. También es comun la fijacibn de precios por el
gobierno de ciertas categorias de productos como alimentos basicos o
medicamentos. Otro aspecto a considerar son los movimientos de los
tipos de cambio. Las fluctuaciones de los mismos son dificiimente

predecibles y pueden afectar a las condiciones del mercado.

Por esta razon, las empresas tienen que protegerse de estos cambios,
sobre todo cuando se aplaza el momento del pago. Asi, por ejemplo, si
se devalia la moneda de un pais, los precios que se pagan por las
importaciones suben, por lo que las empresas que vendan en este
mercado tendran que bajar sus precios para competir con los productos
locales. Para evitar o reducir en lo posible los efectos de estos
fendmenos existen multitud de seguros, clausulas contractuales o la

implantacion de monedas Unicas como el euro.
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5.2.2. Politicas de precios: en general, la politica de precios se puede
encauzar en dos vias: la fijacion de precios como herramienta para
lograr los objetivos de marketing, o la fijacién de precios como un mero
elemento en una decision de negocio. En el primer caso, es la empresa
la que fija los precios (en lugar de seguir al mercado) para alcanzar los
objetivos estratégicos. En el segundo, la empresa probablemente otorga
una baja prioridad a su negocio en el extranjero y no tiene una estrategia
activa de marketing internacional. De esta manera, "cuatro son las
principales estrategias, las dos primeras basadas en costes, las
segundas, en los objetivos" (Cateora, P.R., Gilly, M.C. and Graham, J.L.
[2013)):

a) Politica de precios por costes completos vs costes variables: ala
hora de establecer su politica de precios, la empresa tiene que decidir si
hacerlo en funcion de los costes completos de sus productos o
Gnicamente en funciébn de los variables. En la primera opcion, la
empresa considera que no existe diferencia entre las distintas unidades
de su producto en términos de coste y que todas ellas deben cubrir sus
costes fijos y variables completos. Esta politica es recomendable cuando
la empresa tiene unos costes variables elevados en comparacién con
sus costes fijos. Lo que se hace es fijar el precio cubriendo los costes
fijos mas un margen comercial para reducir esa diferencia con los

variables.

Por su parte, en la fijacién de precios en funcion de los costes variables,
la empresa sélo tiene en cuenta los costes marginales de cada nueva
unidad producida y el retorno de esa parte variable del coste ya se
considera beneficio. Se ven las ventas al extranjero como un
componente adicional de su cifra de negocios, no como una actividad
principal. Ello les permite fijar un precio inferior en los productos que
venden a los mercados internacionales, ya que los costes fijos se cubren
en el doméstico. De ahi que esta estrategia, aunque muy practica, esté

sujeta a continuas sospechas de dumping.
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b) Politica de precios por descreme vs penetracion: la politica de
descreme consiste en fijar un precio elevado, para atacar aquellos
segmentos que tengan poca sensibilidad al mismo y estén dispuestos a
pagar un mayor precio por el valor recibido. Asi, por ejemplo, se suele
utilizar esta politica cuando la oferta del producto es escasa, de forma
gue se maximiza el beneficio y la demanda se ajusta a la oferta
existente. También, cuando una empresa es la Unica o la primera en
ofrecer un determinado producto, puede fijar precios de descreme hasta
gue aparezcan imitaciones de la competencia y deba bajar el precio.
Esto es lo que hizo Apple con los primeros Ipods y reproductores mp3.
Por el contrario, la politica de penetracion consiste en fijar precios bajos
al momento de entrar en el mercado. Se utiliza esta estrategia para
ganar cuota de mercado frente a posibles nuevos competidores y para

impulsar el crecimiento del mercado.

Para acabar con la variable del precio internacional, decir que
independientemente de las politicas de precios que siga la empresa, es el
mercado el que de facto fija el precio de un producto. Es decir, el precio tiene
gue ser establecido en el punto en el que el consumidor considere equivalente

con el valor recibido, y ademas, debe estar al alcance del publico objetivo.

5.3. La distribucioén internacional:

La estrategia de distribucion internacional va a ser establecida por la
forma de entrada en el mercado extranjero que haya elegido la empresa. Y ello
determinara ademas el grado de control sobre los canales de distribucién. Asi,
la entrada mediante licencias, franquicias o agentes no permite apenas control
de la distribucion. En cambio, en las joint-ventures y en la apertura de filiales, el

control es mayor.

Por otro lado, intentar replicar la politica de distribucion en los mercados
extranjeros supone un craso error y esto es asi por las enormes diferencias
entre cada pais en este campo. De esta manera, las diferencias van a estar
marcadas por el tipo de producto, longitud del canal, los servicios que prestan

los propios distribuidores (almacenamiento, transporte, promocion).
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Por ello, independientemente del grado de control que tenga la empresa
sobre la distribucion de sus productos, es su deber conocer las caracteristicas

y el funcionamiento de los canales de distribuciéon en cada mercado.

5.3.1. Los canales de distribucion: conforme la empresa se va
extendiendo internacionalmente, debe elegir el tipo de canal de
distribucion para hacer llegar sus productos a los distintos mercados. En
este sentido, los canales de distribucién se clasifican por su longitud y
existen tres tipos: largo, corto y directo.

En el canal de distribucion largo existe un gran nimero de intermediarios
entre la empresa y el cliente final (al menos un agente/distribuidor, un
mayorista y un detallista) y es propia de empresas con poca presencia
internacional y en las primeras fases de la expansién del marketing
internacional. Entre sus ventajas destacan los bajos costes y la
obtencién de economias de escala por exportar grandes cantidades de
producto. Son inconvenientes la pérdida de contacto con el cliente final y

el escaso control sobre el resto del marketing mix.

En el canal de distribucién corto la empresa vende directamente al
detallista y éste al cliente final, prescindiendo del mayorista. Entre sus
ventajas destaca el mayor contacto con el mercado y el ahorro en
costes. Como inconveniente, el mayor poder de negociacion de los

intermediarios.

Por dltimo, en el canal directo la empresa llega directamente al
consumidor final. Este tipo de canal es caracteristico en el suministro de
bienes industriales y muy especializados. Como ventaja, el control
absoluto de la distribucion. Por contra, los costes se incrementan

considerablemente al correr toda la operacion a cargo de la empresa.

5.3.2. Criterios de decision del canal: seis son los criterios mas
importantes para elegir un canal de distribucién internacional: coste,
requisitos de capital, control, cobertura, caracter y continuidad. Lo que se
conoce como "las seis C" (Cateora, P.R., Gilly, M.C. and Graham, J.L.
[2013]).
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Respecto a los costes de distribucion, se distingue entre los costes de
desarrollo y los costes de mantenimiento del canal de distribucién. Este
ultimo puede consistir en los gastos directos para el sostenimiento de la
fuerza de venta de la empresa o en forma de margenes o comisiones de
los intermediarios. Los costes de intermediarios incluyen transporte y
almacenamiento de las mercancias, la concesion de créditos, publicidad

local, representacion de ventas y las negociaciones.

Los requisitos de capital se refieren a la cantidad de inversiones
necesarias para utilizar un determinado tipo de canal. Asi por ejemplo, la
inversion maxima por lo general se requiere cuando una empresa crea
su propio canal de distribucion. El uso de distribuidores o vendedores
puede disminuir la inversién de capital, pero los fabricantes a menudo
tienen que proporcionar los inventarios iniciales, préstamos,
presupuestos, etc. En cuanto al control, cuanto mas involucrada esté la
empresa en la distribucién, mayor capacidad de intervencion tendra. Por
el contrario, cuanto mas largo sea el canal, la capacidad de controlar el
precio, la promocion o el volumen, disminuye. Asi, si la empresa no
puede vender directamente al consumidor final, un criterio de decision
importante es el grado de control que puede retener de los

intermediarios.

La cobertura, por su parte, persigue obtener el volumen Optimo de
ventas en cada mercado, asegurar una cuota de mercado razonable, y
lograr la penetracién en el mercado exitosa. Para lograrlo, la empresa
debera utilizar distintos canales a la vez, como su propia fuerza de
ventas en un pais, agentes de los fabricantes en otro o comerciantes
mayoristas. Por ultimo, carécter se refiere a que el canal de distribucion
elegido tiene que cuadrar con la personalidad de la empresa y las
caracteristicas del mercado de destino. Y continuidad es la capacidad
del canal de distribucion para durar en el tiempo. Esta capacidad
dependera del grado de lealtad a la empresa por parte de los distintos
intermediarios. Normalmente, la mayoria de las empresas de

distribuidores se caracterizan por mostrar poca lealtad en este sentido.
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Gestionan las marcas y productos de la empresa en los buenos tiempos,
cuando la linea esta generando dinero, pero enseguida rechazan
aquellos productos si no producen beneficios. Asi, los fabricantes deben
tratar de fidelizar a los intermediarios, desincentivando que cambien a

otras empresas.

5.4. La promocién internacional:

La promocioén es una de las ramas basicas del marketing mix. No basta
con tener un gran producto, con un precio razonable y bien distribuido en el
mercado. Aunque implican actividades similares, las dificultades de llevar a
cabo las tareas de promocion y comunicacion en los mercados exteriores se
incrementan, ya que es preciso conocer las caracteristicas de los productos y
hacerlas casar con la identidad de cada mercado; se requiere también que la
politica de promocidn sea coherente con las estrategias de las demas variables

del marketing mix, entre otras.

Por dltimo, al igual que ocurre con el resto de variables del marketing
mix, surge la cuestion de adaptar o globalizar la politica de promocién. De
acuerdo con un articulo publicado por Thomas L. Powers y Jeffrey J. Loyka en
2010 en el Journal of Marketing®®, esta seria la variable que menos adaptacion
requeriria, junto con la de producto, debido a la creciente tendencia de la
publicidad global y la aceptaciéon de los productos globales, junto con la
necesidad de estandarizacion para mejorar la eficiencia y las economias de
escala. Con todo, siguen siendo necesarias algunas adaptaciones y variados

son los factores que afectan a la promocién internacional.

5.4.1. Factores que afectan a la promocion internacional: los
principales elementos que afectan a la promociéon y la comunicacion
internacional son: "idioma, cultura, nivel de desarrollo, aspectos legales y
politicos, el pais de origen y la competencia y los medios" (Garcia Cruz,
R. [2004]).

B Powers, T. and Loyka J. (2010). Adaptation of Marketing Mix Elements in International Markets.
Journal of Global Marketing, vol. 23, pp. 65-79.
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Respecto al idioma, hay que tener en cuenta que no siempre son
posibles las traducciones literales. Hay que adaptar el sentido de las
palabras al idioma local para que el mensaje promocional consiga sus
objetivos. Asi por ejemplo, el modelo de coche Seat Malaga tuvo que
cambiarse de nombre en Grecia, debido a que Malaga sonaba muy
parecido a una palabra que significaba homosexual en aquel idioma.
Otro aspecto basico es la cultura de cada pais (valores, tradiciones,
forma de vida, entre otros). Adaptarse a estos elementos es
fundamental, ya que de ello va a depender en gran medida la aceptacion
de la promocién por parte de los consumidores. Por ejemplo, recordando
el caso de lkea, la cultura de los paises islamicos no permite reproducir
imagenes de mujeres sin velo, por lo que esta empresa tuvo que

modificar su catalogo de productos en estos paises.

En cuanto al grado de desarrollo, el nivel econdmico del pais y de los
consumidores determinara el medio de comunicacion empleado. Por
ejemplo, en un pais desarrollado donde internet esté ampliamente
extendido, obliga a hacer promocién en ese medio. Por otro lado, el nivel
de desarrollo cultural afectara al contenido y el tono de la promocion.
Asi, en paises poco desarrollados o con altas tasas de analfabetismo,
habréd que utilizar en las promociones imagenes y no texto, por ejemplo.
Igualmente, los factores politico-legales como las leyes sobre publicidad

determinaran el contenido de las promociones.

Otro factor muy importante es el denominado "efecto pais de origen"
(Johansson, J.K., Douglas, S.P. and I. Nonaka [1985])**. Se refiere al
efecto que tiene en la percepcion y comercializacién de los productos el
gue procedan de un pais o de otro. Por ejemplo, los productos "made in
China" se asocian generalmente con bajos precios y poca calidad. En

cambio, los coches alemanes se identifican con calidad y fiabilidad.

" Extraido del articulo " Assessing the Impact of Country of Origin on Product Evaluations: A New
Methodological Perspective". (1985). Journal of Marketing Research, vol. 22, pp. 388-396.

44



Por ultimo, estan la competencia existente en el mercado y el desarrollo
de medios. Al igual que para las demas variables del marketing mix, la
estrategia de la competencia en estos apartados va a influir en la propia
actuacion de la empresa. Por su parte, el nivel de desarrollo de medios
se refiere a los medios de comunicacion existentes en cada mercado.
Puede ser que en el mercado de origen, la empresa se promocione a
través de internet y que en el mercado de destino no exista este medio.
En consecuencia, la empresa tiene que ser capaz de adaptar su politica
de comunicacién a los medios existentes en el mercado y a las

estrategias de la competencia.

5.4.2. EI mix de comunicacién internacional: como ya se dijo en un
apartado anterior, el mix de comunicacién se compone de la publicidad,
la venta personal, las relaciones publicas y la promocién de ventas. Asi
pues, en el siguiente cuadro se exponen los diferentes elementos que

van a desarrollarse:

| Promocién de Ventas: || Publicidad:
Marketing directo Medios (Tv, prensa,
Patrocinio internet)
Documentacion
L promocional
Venta Personal: [ Relaciones Publicas )
Fuerza de ventas ) - ~
Formacion ya \\\\
Motivacién ,r
L | | IVIix_ de 5
| Comunicacion
\
Figura 6: Mix de comunicacién Fuente: elaboracion propia

a) Venta Personal: la principal funcién del marketing internacional respecto
a la venta personal es precisar el rol que ésta va a tener en cada

mercado.
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b)

A partir de ahi, la gestion de la fuerza de ventas se dejan en manos de
los responsables locales y la empresa se limita a fijar la estrategia
corporativa en este aspecto. Asi, la venta personal se realiza por
personal local en cada mercado, debido a su conocimiento de los
factores culturales, tan importantes en este tipo de venta, ya que al finy

al cabo, consiste en un dialogo directo con el cliente.

De esta manera, el poder que se otorgue a los responsables en cada
mercado va a venir determinado por dos factores fundamentalmente: el
grado de centralizacion (cuanto mayor sea éste, mayor sera la
intervencion de la empresa central en la fuerza de ventas de cada
mercado) y la forma de entrada (la empresa tendra mayor control sobre
la fuerza de ventas si la entrada se hizo mediante inversion directa o la
apertura de filiales, que si se aterriz6 con la colaboracién de otras

empresas como joint-venture, piggyback, etc.).

Promocién de Ventas: como ya se definib en su momento, la
promocién de ventas engloba todas aquellas actividades que no son
estrictamente venta personal, ni publicidad ni relaciones publicas, pero
que contribuyen a reforzar el mix de comunicacién. En efecto, como
figura en el cuadro, se compone de un gran numero de funciones como
el marketing directo, patrocinio, promocion en el punto de venta, etc. Es
tarea del marketing internacional saber cédmo se tienen que adaptar
estas variables a cada mercado.

Asi por ejemplo, para los mercados europeos, la documentacion
promocional (folletos, catalogos) deberia incluir muchas imagenes y de
calidad, en cambio, para los asiaticos interesa mas proporcionar
informacion a través de texto. Por otro lado, el marketing directo (otra
forma de promocién de ventas), requiere de una base de datos de los
consumidores, y en este sentido hay que ser muy cuidadoso con la
legislacién sobre privacidad y proteccién de datos de cada pais. De
nuevo, las principales consideraciones a tener en cuenta son factores

legales y culturales béasicos para entrar en cada mercado.
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c)

d)

Publicidad: se trata de la forma mas barata de promocién en relacion
coste-cobertura, dado el facil acceso a un gran nimero de consumidores
potenciales. Asi, la estrategia de medios que utilizard la empresa
dependera, entre otras cosas, del presupuesto proyectado, de las
caracteristicas del publico objetivo, si éste es especializado o no, de los
medios existentes en el pais de destino, entre otras cosas. De esta
forma, como ya se dijo anteriormente, la aparicion de medios de
cobertura global como la television e internet, estan provocando que
muchas empresas multinacionales hayan decidido estandarizar su
politica de promocion a nivel mundial, y eso incluye, inevitablemente, a
la publicidad. Ello permite crear una imagen corporativa global y reducir

costes gracias a las economias de escala.

No obstante, siguen siendo necesarias muchas adaptaciones locales.
Estas adaptaciones tienen que ver con el medio utlizado y el
destinatario o publico objetivo y también hay que tener en cuenta las
restricciones legales de cada pais acerca del contenido de la publicad.
Por ejemplo, en la Union Europea esta prohibido con caracter general
hacer publicidad de alcohol y de tabaco. Especialmente con esta
variable, hay que tener muy presente los cambios tecnolégicos y de
tendencia. En este sentido, si bien hace 50 afios la radio o la prensa
escrita eran los principales medios para publicitar, hoy en dia han sido
sustituidos por la television e internet. Y en relacién con estos ultimos
también hay que conocer el grado de penetracion que tienen entre la

poblacion del pais de destino.

Se trata, en definitiva, de conocer las caracteristicas de los medios de
comunicacién existentes en cada mercado, adaptandose a cada uno de
ellos y manteniendo en lo posible un nivel de estandarizacion global

adecuado.

Relaciones Publicas: esta variable del mix de comunicacion consiste
en todo el conjunto de acciones encaminadas a construir con los
stakeholders una relacion estable, cercana y duradera, con el objetivo de

mantener un didlogo que beneficie a ambas partes.
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Asi, la principal diferencia entre el mercado doméstico y el internacional
a la hora de gestionar las relaciones con el entorno de la empresa reside
simplemente en el incremento de la complejidad de la direccion de esta
variable. Por lo tanto, para llevar a cabo su cometido, la disponibilidad de
informacion es fundamental. De esta forma, la empresa puede conocer
la imagen que tiene en un mercado y en funcién de ello poner en marcha
distintas politicas de relaciones publicas como un cambio de imagen,

acercarse a los consumidores, etc.

Igualmente es preciso saber a qué stakeholders darles mas importancia
y a cuales menos. En paises de corte mas "autoritario” como Rusia,
Venezuela o la mayoria de los paises africanos, el gobierno es un
interlocutor principal y la politica de relaciones publicas debe estar
enfocada hacia él. En cambio, en paises mas "democraticos” como los
europeos, los principales stakeholders son asociaciones de
consumidores, proveedores, etc. Por ello, aunque pueda existir una
estrategia corporativa de relaciones publicas para mostrar al mundo una
Gnica imagen, lo cierto es que es en cada mercado donde debe

adaptarse esa estrategia global y aplicarse los planes mas especificos.

6. Conclusiones

Puede decirse que a lo largo del escrito se ha dado respuesta a los
objetivos que se planteaban en la introduccién. En este sentido, en la primera
parte del trabajo, compuesta por los capitulos segundo y tercero, se propuso
dedicar unas lineas para introducir al lector los conceptos mas importantes

relativos al marketing mix y a la disciplina del marketing internacional.

Efectivamente, en el tema dos del marketing mix se definieron los
conceptos principales y las distintas variables que la componen (producto,
precio, distribucion y promocién), de forma gréafica y con diversos ejemplos. En
el tema tres, por su parte, se tratdo el concepto de marketing internacional,
referenciando obras reconocidas en la materia, las diferencias con el marketing
doméstico y las principales funciones que requeria la gestion del marketing

internacional.
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Al mismo tiempo, en este capitulo ya se introdujo la nociéon de que la
internacionalizacion del marketing mix constituye un proceso compuesto por
numerosas fases y que no es un conjunto de decisiones aisladas, sino que

estas todas relacionadas y son interdependientes entre si.

De esta manera, las conclusiones que deben extraerse de esta primera
parte son dos: la primera, que el marketing mix es un fenémeno multidisciplinar,
que se compone de esas cuatro variables, cada una con su propio plan
estratégico y objetivos, y que es, de la combinacién de las mismas, de donde
surge la funcidon de marketing mix de la empresa. La segunda es que el
marketing internacional es una disciplina enormemente compleja, a la que no
todas las empresas pueden hacer frente. Si bien a primera vista pudiera
parecer similar al marketing domeéstico, un andlisis més profundo hace ver las
enormes diferencias existentes entre uno y otro. Las decisiones a las que hay
que hacer frente, la competencia internacional y la mayor complejidad del

entorno dan muestra de lo que difiere con el marketing doméstico.

Finalizada esta primera parte introductoria, a continuacion seguia el
blogue principal del trabajo, esto es, las estrategias de marketing internacional
y la adaptacién internacional del marketing mix. Igual que con la primera parte,
puede decirse que se han cubierto suficientemente los objetivos propuestos. En
esta parte se pretendia dar conocimiento de las principales estrategias y de las
decisiones que la empresa debia tomar para la internacionalizacién de la
funcién de marketing y cuales eran los desafios mas relevantes a los que se

enfrentaba.

Asi, de lo escrito puede inferirse como deben adaptarse las variables del
marketing mix a los mercados internacionales y cudles son las estrategias que
puede seguir una empresa. lgualmente, se ha recurrido a distintos ejemplos
que muestran la aplicacion practica de la teoria expuesta. De esta manera, las
conclusiones que deben extraerse de esta segunda parte se dividen en una
doble direccién: la complejidad inherente a la internacionalizacién del marketing
mix, por un lado, y las tendencias de futuro del marketing mix internacional, por

otro.
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Efectivamente, en relacion con la complejidad que entrafia la adaptacion
internacional de la funciébn de marketing en general y la adaptacion del
marketing mix en particular, las principales dificultades se encuentran en las
siguientes acciones: la seleccion de los mercados de destino, la forma de
entrada en ellos y la decision crucial entre adaptacion local versus la
estandarizacién global. Estas se configuran como los grandes pivotes que
deben guiar la estrategia de internacionalizacion de la empresa y constituyen la
base para la toma de decisiones a lo largo del mismo. En relacion con ello, hay
gue hacer hincapié en la nocion de que la internacionalizacion de la funcién de
marketing se configura como un proceso compuesto por distintas fases, en
cada una de las cuales hay que tomar una serie de decisiones que tratan de
responder a las dificultades recién enunciadas. En cada una de estas fases, la
complejidad viene dada por dos factores principalmente: la distancia (fisica y
cultural) con el mercado de destino y la gran variedad de variables a tener en

cuenta por la empresa.

Estos factores son directamente proporcionales entre si, de manera que
cuanto mayor sea esa distancia, mas variables habra que considerar y mas
complicado ser& todo el proceso de internacionalizacion en su conjunto. Para
hacer frente a estas dificultades, la empresa debe ser consciente de sus
fortalezas y debilidades y aquellos factores que puede y no puede controlar. El
analisis interno de la empresa, de la competencia y del entorno deviene crucial
para desarrollar la estrategia mas adecuada para la internacionalizacion del

marketing mix.

Todas estas variables y las distintas fases de la internacionalizacion del
marketing mix han sido cubiertas ampliamente a lo largo de este escrito. Por lo
tanto, la conclusiébn que debe quedar en torno a la complejidad de la
adaptacion del marketing mix es que se trata de un proceso en el que todas las
fases estan interrelacionadas y que para tomar una decisién como la seleccién
de un mercado o la forma de entrar en €l hay que considerar numerosos
factores. EI enorme numero de variables a tener en cuenta por la empresa
dificulta la toma de decisiones y por ello es preciso un analisis interno de la
compainiia, de la competencia y del entorno para marcar objetivos precisos y

asignar recursos eficientemente.
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En relacion a las tendencias de futuro de la disciplina del marketing mix
internacional, la cuestién gira en torno a la eterna disputa entre adaptar la
estrategia localmente o desarrollar una estrategia global. De todo lo expuesto a
lo largo del trabajo ha quedado claro que las empresas no pueden seguir una
Unica estrategia de internacionalizacién de la funcién del marketing. Muchas
funciones de la empresa deben integrarse globalmente, pues de lo contrario
serian inviables, pero otras exigen necesariamente la adaptacion local. La
promocién internacional o el producto pueden gozar de una mayor
estandarizacion, gracias a que fendbmenos como las telecomunicaciones han
hecho del mundo un lugar mas pequefio con valores, gustos y tendencias
globales. Pero otras como la distribucion, deben adaptarse necesariamente so
pena de fracasar. Por lo tanto, la cuestién deberia reformularse a en qué grado

hay que seguir una estrategia global o de adaptacion.

De esta manera, las caracteristicas actuales de los mercados han
obligado a las empresas a reconsiderar sus estrategias de marketing
internacional. Compafiias que tradicionalmente seguian una estrategia global,
ahora estan comenzando a adaptarse a las caracteristicas locales de los
mercados en los que operan. Y ésta es precisamente la tendencia: conseguir
esa adaptacion local de las distintas variables del marketing mix, pero
conservar en lo posible un nivel 6ptimo de estandarizacion global, que permita
mejorar la eficiencia y la obtencion de economias de escala. Obsoleta ha
guedado ya la cuestion de si hay que adaptarse o no, sino que lo hay que
preguntarse es qué variables se adaptan y cuales se estandarizan y en qué

grado.
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