MARKETING, COMERCIO
INTERNACIONALY LASTIC'S

SILVIA LANDIN ALVAREZ

i REDES 2017

UTMACH COLECCION EDITORIAL






Marketing, Comercio internacional
y las TIC’s

Silvia Landin Alvarez

Coordinadora




Primera edicion en espanol, 2018

Este texto ha sido sometido a un proceso de evaluacion por pares
externos con base en la normativa editorial de la UTMACH

Ediciones UTMACH
Gestion de proyectos editoriales universitarios

167 pag; 22X19cm - (Coleccion REDES 2017)

Titulo: Marketing, Comercio internacional y las TIC's. / Silvia Landin Alvarez
(Coordinadora)

ISBN: 978-9942-24-101-6

Publicacion digital

Titulo del libro: Marketing, Comercio internacional y las TIC's.
ISBN: 978-9942-24-101-6

Comentarios y sugerencias: editorial@utmachala.edu.ec
Disefo de portada: MZ Diseno Editorial

Diagramacion: MZ Disefio Editorial

Disefho y comunicacion digital: Jorge Maza Cordova, Ms.

© Editorial UTMACH, 2018

© Silvia Landin, por la coordinacion

D.R. © UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA, 2018
Km. 51/2 Via Machala Pasaje
www.utmachala.edu.ec

Machala - Ecuador



Advertencia: “Se prohibe la
reproduccion, el registro o
la transmision parcial o total
de esta obra por cualquier
sistema de recuperacion de
informacion, sea mecanico,
fotoquimico, electronico,
magnético, electro-optico,
por fotocopia o cualquier
otro, existente o por existir,
sin el permiso previo por
escrito del titular de los dere-
chos correspondientes”.

César Quezada Abad, Ph.D
Rector

Amarilis Borja Herrera, Ph.D
Vicerrectora Académica

Jhonny Pérez Rodriguez, Ph.D
Vicerrector Administrativo

COORDINACION EDITORIAL

Tomas Fontaines-Ruiz, Ph.D
Director de investigacion

Karina Lozano Zambrano, Ing.
Jefe Editor

Elida Rivero Rodriguez, Ph.D
Roberto Aguirre Fernandez, Ph.D
Eduardo Tusa Jumlbo, Msc.

Iran Rodriguez Delgado, Ms.
Sandy Soto Armijos, M.Sc.

Raquel Tinéco Egas, Msc.

Gissela Ledn Garcia, Mgs.

Sixto Chiliguinga Villacis, Mgs.
Consejo Editorial

Jorge Maza Cérdova, Ms.
Fernanda Tusa Jumbo, Ph.D
Karla Ibafez Bustos, Ing.
Comisién de apoyo editorial







Indice

Capitulo |

MarketinginterNacCioNal ..o 14
Irene Sanchez Gonzalez; Ana Moscoso Parra

Capitulo Il

Segmentacion de mercadosy marketing mixinternacional ...

............................................................................................................................................... 45
Silvia Landin Alvarez; Javier Bermeo Pacheco

Capitulo llI

Plandemarketinginternacional ..., 65
Silvia Landin Alvarez; Wilmer lllescas Espinoza

Capitulo IV

ComMErCioiNterNACIONA .o 100

Holger Leon Gonzalez; Silvia Landin Alvarez; lrene Sanchez Gonzalez



Capitulo VvV

Negocios de importacion, exportacion y utilizacion de las

SilviaLandin Alvarez; Wilmer lllescas Espinoza;Juseen Facuy Delgado

Capitulo VI

Marketing digitaly emprendimientos en los mercados inter-
NACIONAIES ..o 154

Irene FeijooJaramillo;Javier Bermeo Pacheco; Silvia Landin AlLvarez



Dedicatoria

A nuestras Familias

A nuestros estudiantes

A Dios por darme la fortaleza de seguir adelante en mis pro-
positos, a mis hijos Jaden y Ayleen que son lo mas preciado
gue tengo, mi madre Carmen, mi hermano Gabriel por estar
siempre a milado apoyandome enlas buenasy en las malas
para cumplir mis objetivos planteados.

Silvia Susana Landin Alvarez

A Dios por darnos la oportunidad de servir a nuestros proji-
mMos, a misenora madre Dora Gonzalez, a miesposa Virginia,
a mis hijos Ashleyy Ronaldo, por todo el apoyo incondicional
para cumplir con mis metas.

Holger Bernardo Leon Gonzalez



Agradecimientos

Manifestamos nuestro agradecimiento a la Universidad Téc-
nica de Machala por permitir la hacer publica la informacion
investigada en el presente documento bajo las normativas
establecidas para una publicacion.

A los tutores asesores y evaluadores expertos que propor-
cionaron sus habilidades y conocimiento para generar las
directrices pertinentes como revisores del libro, e hicieron
aportaciones importantes a su contenido, apreciamos su
espléndida contribucion.

Finalmente, manifestamos nuestro reconocimiento al
apoyo vy aliento de nuestras familias, colegas y amigos que
aportaron con el animo para escalar un paso mas en la reali-
zacion de esta publicacion.



Introduccion

Realizar actividades de negociacion de bienes y servicios de
una empresa suceden en el mercado, en este libro encon-
traran conceptualizaciones de marketing, comercio interna-
cional y las TIC s, se identifica como trabajar con las herra-
mientas, hacer negociacion en un mercado y determinar
los medios tecnolégicos adecuados para concretar un buen
negocio internacional.

El uso del marketing y el comercio internacional, han
permitido a través de la aplicacion de las TIC s, generar las
herramientas necesarias e importantes para que las empre-
sas ingresen a los mercados internacionales en el proceso
de concretar una negociacion, mediante conocimientos de
importacion, exportacion, segmentacion de mercados inter-
nacionales, aplicacion de un plan de marketing internacio-
nal, marketing digital y los emprendimientos.

La informacion expuesta contiene aspectos importantey
relevante sobre la importacion, exportacion, aprovechando
las ventajas de las TIC s para realizar la negociacion en el
mercado global, mediante estrategias de marketing. Por
eso el objetivodellibroes mostrar de forma sencillay general
como desarrollar las actividades de comercio internacional
facilitadas por las nuevas tecnologias de la comunicacion.



Este libro estd dirigido a estudiantes y personas interesa-
das en las tematicas que se abordan en el texto, como una
primera aproximacion a las mismas, de tal manera que pue-
dan tener un primer acercamiento, pues se hace de forma
muy sencilla, en un lenguaje compresible y con el manejo
de conceptos basico que facilitan su entendimiento. No pre-
tendemos con el libro abordar y profundizar en el ambito de
las TICs, pero simostrar laimportanciay la necesidad de uso
para todas las empresas que desean o estan participando
en negocios internacionales, pues ellas facilitan los tramites,
optimizan el uso de los recursos, y ayudan a posicionar de
forma mascontundente a nuestrasempresasen el mercado
global.

El libro cuenta con seis capitulos que nos sumergen en un
viaje a través del desarrollo y descripcion de los aspectos
antes sefalados, para ello en su primer Capitulo se aborda
el marketing internacional en el mundo global, internacio-
nalizacion de las empresas en los mercados y estrategias de
marketing internacional de acuerdo al analisis del entorno.

Por otra parte, en el segundo Capitulo se hace referencia a
la segmentacion de mercados y marketing mix internacio-
nal, proceso de segmentacion, estrategias de segmentacion
para ingresar a nuevos mercados, identificar el marketing
Mix, comunicacion y estrategias de marketing recomenda-
das a utilizar para generar negociacion.

En el capitulo Il se tratan temas importantes relacionados
con la elaboracion de un plan de marketing internacional,
su estructura, ejemplificacion de un plan de mercadeo para
posicionar un producto en los mercados internacionales,
procedimientos de evaluacion y la utilizacion de la comuni-
cacion a través de las TIC “s.

Continuamos con la presentacion de un capitulo sobre
el comercio internacional, variables, importancia, negocios
internacionales, procesos de internacionalizacion, estrate-
giasde comercializacioninternacional,contratacioninterna-
cional, presentacion de modelos de negociaciones y barre-
ras al comercio internacional.



Enelquinto Capitulo,encontramos los negocios de impor-
tacion, exportaciony utilizacion de las TIC “s mediante el uso
de la tecnologia financiera, medios de pago, la automatiza-
cionempresarialy el proceso laboral, presentamos la revision
de acuerdos comerciales a considerar a la hora de realizar
una negociaciony las barreras comerciales que algunos pai-
sespresentanalmomentodequereringresaralos mercados
globales, se visualiza el proceso de negociacion mediante el
uso de las TIC “s, encontramos las diferentes tecnologias en
aplicaciones para realizar comercio electronico.

Finalmente encontramos los aspectos importantes a con-
siderar sobre el marketing internacional digital, el proyecto
empresarial para generar negocios,como realizaremprendi-
miento con la utilizacion del marketing digital, herramientas
online del marketing.

Esperamos queestaobra permitaallectortenerunavision
mas clara del papel tan importante del marketing y las TICs,
en el abordaje actual de los negocios internacionales.



Marketing internacional

[rene Sanchez Gonzalez; Ana Moscoso Parra

Al finalizar este capitulo el lector podra definir el marketing
y marketing internacional,conoceralosentornos internacio-
nales,se enunciaranlos principales organismos cuya funcion
es el apoyo al comercio internacional y se indicaran las estra-
tegias de marketing internacional, proporcionandole al lec-
torlasherramientasnecesarias paraenriguecery mejorarsus
actividades en el campo del ejercicio laboral.

Irene Sanchez Gonzalez; Ingenieraen Marketing UTMACH, Diplomadoen Marketing U . de Cua-
dalajara México, Magister en Administracion de Em sMencion Recursos Humanosy Marke
ting U. de Cuayaquil, Doctoranda Programa de Doctorado en Marketing U. de Valencia Espafa,
Consultora de Marketing y Comunicacion, Catedratica en la UTMACH, imparte las asignaturas
E-Marketing, Investigacion de Mercados, Marketing Internacional

AnaMoscoso Parra; | icenciadaen Diseno Grafico, Masteren Direccion de Comunicacion Empre-
sarial e Institucional, Doctoranda Programa de Doctorado en Marketing U. de Valencia Espania,
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Marketing internacional

De acuerdo a Rodriguez, (2014) las nuevas tendencias de
marketing internacional consideran la adaptacion de paises
a los mercados, tratados de libre comercio, la expansion de
lasempresas, la globalizacion y requieren del uso de estrate-
gias innovadoras para un optimo desarrollo de los negocios
internacionales. En este punto, se convierte en una nece-
sidad el desarrollo e implementacion de herramientas de
marketing internacional, que permitan a las organizaciones
investigar, ingresar, crear conciencia, obtener participacion
de mercado y posicionarse en nuevos mercados.

En los paises latinoamericanos los Gobiernos promueven
y motivan a las micro, pequenasy medianas empresas para
gue se internacionalicen cuando existe potencial de expor-
tacion en sus productos y servicios.

En Ecuador por ejemplo, el Instituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones PRO ECUADOR, entidad
adjunta al Ministerio de Comercio Exterior, es un aliado para
las empresas que quieren internacionalizar sus productos,
exportadores nacionalesy un punto de contacto para atraer
la inversion extranjera, conjuntamente con instituciones
como Exporta Facil, Superintendencia de Control de Poder
de Mercado, Supertienda Ecuador, Ministerio de Industriasy
Productividad entre otros.

Para empezar con el tema, es importante definir marketing
general, para posteriormente aplicarlo al marketing inter-
nacional. El marketing se ocupa fundamentalmente de
llevar y hacer operar con éxito un producto (bien, servicio,
valor social, ideologia, opcion politica, creencia, etcétera),
a un determinado mercado, a fin de satisfacer las necesi-
dades y deseos de los posibles consumidores y usuarios, al
tiempo que cumple con la mision y objetivos comerciales
de la organizacion promotora del producto, asegurandole
suU permanencia y crecimiento (Lerma & Marquez, 2010).
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16  Irene Sanchez Gonzalez; Ana Moscoso Parra

De acuerdo a su aplicacion territorial el marketing se clasi-
fica en cuatro niveles:

- Merchansidisng. “Es el conjunto de técnicas basadas
principalmente en la presentacion la rotacion y la ren-
tabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones lle-
vadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumen-
tar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar,
durante el tiemypo, en la forma, al precioy en la cantidad
conveniente” (Salas, 1987, pag. 441). Poe su parte, Cric
(2009) senala que el Merchandising es el conjunto de
técnicas que facilitan la comunicacion entre fabricante,
distribuidor y consumidor en el punto de ventay a la vez
potencia la venta del producto.

- Marketing local. Es una estrategia que consiste en cen-
trar las acciones en una ubicacion geografica concretay
tratar de atraer a clientes en un segmento de mercado
pequeno. Se suele utilizar en pequenas empresas, en
establecimientos nacionaleseinternacionales, adaptan-
dose alas necesidades de cada comunidady también se
puede realizar en internet (Soto, 2016).

- Marketing internacional. De acuerdo a Allende, (2015)
es una técnica de gestion empresarial que permite a la
empresa obtener un beneficio, aprovechando las opor-
tunidades que ofrecen los mercados exteriores haciendo
frente a la competencia en territorio internacional.
Cateora, Gily, & Graham (2010, pag. 9) sefala que, el mar-
keting internacional es el desempeno de las actividades
comerciales disenadas para planificar, asignar precios,
promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de una
compania a los consumidores o usuarios de mas de un
pais con el fin de obtener ganancias. Entonces, el marke-
ting internacional son todos los esfuerzos para llegar a los
mercados que se encuentran fuera de la geografia de un
pais, para captar clientesy consumidores en otros paises.

- Marketing global, surge cuando las empresas interna-
cionales consideran la idea de aprovechar las oportuni-
dades que les brinda el uso de economias de escala al



Marketing internacional

crear estrategias de marketing a escala global. Cuando
la actividad de marketing se enfoca a nivel global, va
segmentado el mundo como si fuera un gran mercado,
dividiendo a los consumidores con necesidades simila-
res (Conceptodefinicion, 2016).

Siendo estos dos Ultimos términos utilizados muchas veces
como sindnimo, pero existe una diferencia la cual consiste
enqgueel primerofacilitalastransaccionescomercialesentre
dos paises, el segundo se refiere a un ambito territorial que
abarca cualquier mercado en mas de dos paises.

El intercambio de bienes y servicios existe desde los orige-
nes de la poblacion; sin embargo, la historia del marketing
internacional comienza a inicios del siglo pasado, alrededor
del ano 1920. En ese entonces existian empresas lideres en
los mercados mundiales como Ford, Singer y Gillette, las
cuales empleaban estrategias globales, es decir, que mira-
ban el mundo como un solo mercado (Henao, 2013). Entre
1929y 1950 posteriormente a la Primeray la Segunda Guerra
Mundial comienzan a surgir trabas en el comercio interna-
cional, razén por la cual, las empresas emplean un enfoque
proximo al multidomeéstico, se consolidan empresas como
Unilever, Philips y Nestlé, las cuales se reorientaron a cada
mercado de forma particular.

Enestaetapael marketinginternacionalseconvierte enun
instrumento de gran utilidad para la empresa, pues ayuda a
comercializar los productosen los mercadosinternacionales
de forma diferenciada. (Garcia R., 2012)

Luegoconlacreaciondel Acuerdode Libre Comercio GATT
en 1950, antecesor de la Organizacion Mundial de Comercio
OMC, el comerciointernacional tiene un mayor impulso, dis-
minuyen las barrerasarancelariasde entrada a los mercados
internacionales de productos y servicios que se establecie-
ron en el periodo anterior, evidenciandose un incremento y
expansion del nUmero de multinacionalesy un incremento
también en el flujo de comercio e inversion en los mercados

17



4‘ [rene Sanchez Gonzalez; Ana Moscoso Parra

internacionales. (Organizacion Mundial de Comercio, 2017),
gue se nota a partir de 1980, a pesar de la existencia de medi-
das proteccionistas por parte de los gobiernos, que permite
a las empresas interesarse en tener presencia mundial.

Kotler & Keller, (2012) senalan que los clientes tambien han
evolucionado, los consumidores al tener acceso a la infor-
macion sin fronteras, desde cualquier parte del mundo,
son clientes mas inteligentes y pueden influenciar en gran
medida la opinidn publica. En la figura 1, se muestran las
diferentes etapas del desarrollo del marketing internacional

Figural: Origeny evolucion del marketing internacional

la mayoria de los autores

atribuyen su aparicién y

desarrollo como ciencia
al siglo XX y mds en

El Marketing

internacional es una
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Fuente: Alvarez,(2012)
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Definiciones de marketing internacional

El marketing internacional consiste en la actividad, las ins-
tituciones y los procesos mas alla de las fronteras naciona-
les que crean, comunican, entregan e intercambian ofertas
que tienen un valor para los grupos de interés y la sociedad
(Czinkota & Ronkainen, 2013).



Marketing internacional

Otra definicion sefala que el marketing internacional es el
desempeno de las actividades comerciales disefhadas para
planificar, asignar precios, promover y dirigir el flujo de los
bienes y servicios de una compahnia a los consumidores o
usuarios de mas de un pais con el fin de obtener ganancias
(Cateora, Gily, & Graham, 2010).

El objetivo del marketing internacional es dar a conocer
las diferencias de los entornos en los que se muevan las
empresas por los diferentes territorios internacionales, con
estrategias definidas hacia la globalizacion de las marcas y
los productos en mercados exteriores (Martinez, 2013). Otra
definicion indica que marketing internacional es “Aquel que
activa los mejores caminos para el desarrollo de los nego-
cios” (Kotler P., 2003, pag. 302)

Siserevisan lasdefinicionesanterioresse puede evidenciar
que el marketing internacional conserva, en gran parte, sus
principios basicos, valor e intercambio. También enfoca la
necesidad de crear, comunicar y entregar un valor a través
de las fronteras, incluyendo estrategias de producto, precio,
plazay promocion.

La internacionalizacién de las organizaciones

La entrada a mercados extranjeros es una de las decisiones
mas importantes que puede adoptar cualquier empresa
(Mitra & Golder,2002), pues condiciona los recursos compro-
metidosy el grado de control y riesgos que se van a soportar
(Shrader, 2001).

La generacion del conocimiento sobre los mercados exte-
riores, a través de la experiencia internacional, es la premisa
basica con la que se trabaja para explicar el proceso de inter-
nacionalizacion de las organizaciones, que suele comenzar
en los paises, mercados mas cercanos geografica o cultural-
mente, y siempre después de haber consolidado su posicion
en el mercado domeéstico (Johanson & Vahlne, 1990). En este
contexto, a medida que la empresa acumula experiencia v,
por tanto,conocimientodisminuiran losriesgos percibidosen
el desarrollo de operaciones internacionales, aumentando la
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predisposicion directiva a comprometer mas recursos en los
mercados exteriores. Con estos planteamientos, el proceso de
internacionalizacion de las empresas se desarrollaria en una
serie de etapas secuenciales (exportacion indirecta, expor-
tacion directa, acuerdos contractuales y licencias e inversio-
nes en el exterior), en las que iria avanzando en funcion del
grado de experiencia y conocimiento que posea sobre |os
mercados extranjeros. Sin embargo los importantes cambios
ocurridos en el entorno de las organizaciones asociados a la
interrelacion de las economias nacionales, la disminucion de
los costos de comunicacion y transporte, el facil acceso a las
nuevas tecnologias de la informaciéon, generan una serie de
circunstancias que facilitan el hecho de que una empresa
pueda internacionalizarse desde su creacion (Navarro, Rodan,
& Rodiguez, 2014). La figura 2, representa la internacionaliza-
cion a través del flujo saliendo de un pais y llegando a otros.

Figura 2: La internacionalizacion

b

Fuente: (UTPL, 2017)

Aqui las etapas de internacionalizacion arriba indicadas,
estan asociados al tiempo que tarda la empresa desde su
constitucion, en convertirse eninternacionaly la rapidez con
la guelaempresaaumentasu presenciainternacionalcomo
forma de minimizar riesgos, lograr economias de escala y
aprovechar las oportunidades comerciales en multiples pai-
ses simultaneamente (Knight & Cavusgil, 2004).



Marketing internacional

El perfil de las nuevas empresas internacionales, aunqgue
Nno se puede generalizar suele corresponder con pequenas
y medianas empresas emprendedoras que se internaciona-
lizan rapidamente dado que poseen una proactiva orienta-
cioninternacionalenlabusquedade oportunidades comer-
ciales en los mercados exteriores y que conciben la gestion
de conocimiento asociado al aprendizaje organizacional
como un eslabén esencial para el logro de ventajas com-
petitivas en la venta de productos y/o servicios en nume-
rosos paises (Freeman, Hutchings, Lazaris, & Zyngier, 2010).
Son empresas basadas en el uso de las nuevas tecnologias
vy en la creacion de una red de relaciones con los clientes
vy proveedores y donde la distancia no constituye ningudn
obstaculo para abordarlos, siempre que existan oportunida-
des de negocio en ellos (Zhou, Wu, & Luo, 2007). Ademas,
aunque sus estrategias estén cerradas en la estandarizacion
de productos y servicios con objeto de obtener economias
de escala, son organizaciones muy enfocadas en la calidad
vy muy predispuestas a realizar las adaptaciones requeridas
por los mercados exteriores, es decir, a desarrollar un enfo-
gue global bajo un prisma local (Knight & Cavusgil, 2004).

Ventajas y desventajas de la internacionalizacion de la
empresa

En la figura 3, se muestran las principales ventajas de la
internacionalizacion, mismas que se describen segun su
funcion, seguidamente:

Producciéon

- En cuanto a la produccion, se aprovecha la capacidad
productiva de la empresa, debido a que, en algunos
casos, sobrepasa la demanda del mercado local; con la
internacionalizacion la organizacion puede colocar sus
productos sobrantes en los mercados internacionales.

- Explotacion de las economias de escala, la expansion de
los mercados aumenta la utilizacion de los recursos para
la produccion.
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- Se generanventajascomparativasy competitivas al utili-
zar los recursos naturales como materia prima en el pais
de destino, asi como los factores de produccion al tras-
ladarse al pais de destino para operar con costos mas
bajos.

- La unificacion economica y el desarrollo tecnologico en
el entorno de la produccion permiten una segmenta-
cion en la produccion, ubicandola en donde sea mas
conveniente realizarla.

- La internacionalizacion también permite el acceso a
nuevas tecnologias que permitan actualizar la planta
productiva para satisfacer las necesidades de los nuevos
mercados.

Figura 3:Ventajas de la internacionalizacion

Marketing
* Ampliacion de mercados
+Equilibrio en ventas
*Mercados menos
——  *Proximidad de los mercados
*Mejorar imagen del producto y la empresa
« Eliminar condicionantes culturales
*Acceso a mercados
Ventajas de la *Reduccién en costos de transporte
internacionalizacion *Reacci6n ante la competencia
de la empresa

Recursos humanos
*Experiencia adaptable al mercado nacional
*Capacidad de los recursos humanos

Fuente: (Lerma & Marquez, 2010, pag. 42)
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Marketing

-La internacionalizacion permite ampliar los merca-
dos cuando el mercado local donde se trabaja queda
pequeno comparado con la capacidad productiva.

- Mantenerlasventascuandoen el mercado local se redu-
cen las ventas; se puede buscar demanda y mejorar la
situacion en mercados exteriores.

- Cuandoel productoseencuentraen un mercado menos
competitivo o en la etapa de madurez (ciclo de vida
del producto), en donde el escenario es desalentador
por existir una gran competencia y bajas tasas de creci-
miento, es necesario buscar nuevos mercados en donde
el producto se encuentre en una fase inicial de su ciclo
de vida y el escenario sea mas atractivo.

- Lacercaniade mercadosesunarazon parainternaciona-
lizarse, se aprovecha la cercania para organizar los cana-
les de distribucion vy la llegada del producto al pais de
destino de forma inmediata.

- Elhechodeentrara nuevos mercados (produccion y dis-
tribucion) permite a la empresa mejorar su imageny la
del producto o servicio.

- La eliminacion de barreras culturales o aprovechar las
similitudes culturales del pais meta, a través de la inver-
sion, permite posicionar el producto en paises en donde
los consumidores tienden a consumir productos locales
sea por calidad o por nacionalismo (marca pais).

- Eliminacion de barrerasarancelariasen paises proteccio-
nistas a través de la inversion en el pais de destino.

- Reduccion en los costos de canales de distribucion de
la empresa, a partir de la instalacion y operacion en el
pais de destino; esta estrategia permite la reduccion de
costos de transportacion y distribucion.

-Una estrategia para enfrentar a la competencia pro-
cedente del exterior, es instalarse en el mercado de la
empresa que invade su mercado local.
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Finanzas

-Operar en un solo mercado implica un alto riesgo:
cuando la organizacion depende de un mayor ndmero
de mercados, se incrementan las oportunidades de
sobrevivir cuando alguno de los mercados entra en crisis
0 esta en una fase recesiva.

- Las organizaciones internacionalizan sus actividades
para obtener mejores fuentes de financiamiento.

- Algunos paises ofrecen exenciones fiscales o bajas tasas
impositivas a las utilidades para que las empresas inter-
nacionales inviertan y sean mas productivas en el mer-
cado.

- Las empresas aprovechan las oportunidades comercia-
les que se presentan en nuevos mercados extranjeros
para incrementar sus utilidades.

Recursos Humanos

- Al establecerse en mercados diferentes al nacional, las
empresas aprenden otros enfoques que le ayudaran a
ser mas competitivas en el mercado como son: formas
de negociar, tecnologia, y en su beneficio aplican esas
experiencias adaptables en su mercado local.

- Habilidades gerenciales, actividades de marketing, son
las mejoras en el recurso humano, por medio de la capa-
citacion y el aprendizaje como resultado de la actividad
laborar y comercial en mercados diferentes al local.

Desventajas de la internacionalizacion

No todo son ventajas con la internacionalizacion, también
surgen algunas desventajas que las empresas deben atacar
para lograr el éxito esperado, a continuacion se describen las
mas importantes, ver figura 4.

-Vulnerabilidad de la empresa al encontrarse con mayor
competencia en mercados internacionales.
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- Al entrar a nuevos mercados existe una alta posibilidad
de quelos consumidores prefieran productos de la com-
petencia, disminuyéndose los niveles de lealtad.

- Al existir mas competencia, consumidores con mayor
oferta, los margenes de utilidad pueden ser menores.

- Necesidad permanente a la actualizacion y adaptacion
del producto, tecnologia y mecanismo de comerciali-
zacion, debida a la tecnologia, presentacion de nuevas
modas y aparicion de nuevos conceptos o prioridades.

- Dificultades para afrontar las barreras arancelarias y no
arancelarias que imponen los paises de destino, como
las leyes, cultural, normassanitariasy de seguridad, entre

otras.

Una vezrevisadas las ventajasy desventajas de la internacio-
nalizacion, le corresponde a lasempresas analizary hacer las
respectivas comparaciones para tomar una decision, con-
siderando que ambas (ventajas y desventajas) variaran de
acuerdo a la situacion propia de la empresa, sector y mer-

cado.

Figura 4: Desventajas de la internacionalizacion
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Fuente: Elaboracion de los autores, con base a Lerma & Marquez, (2010, pag. 44)
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Analisis del entorno para la internacionalizacion

Cuando la empresa ha decidido internacionalizarse, enton-
ces debe realizarse las siguientes preguntas tomando como
punto de partida el marketing mix, término que fue creado
en los anos 50, sin embargo hasta la actualidad permite
hacer un analisis y plantear objetivos en funcion de las cua-
tro p, aplicadas en el entorno internacional, con el adicio-
nal de la mezcla ampliada para los servicios, tal como se lo
puede observar en la Figura No. 5, en donde se involucra al
personal responsable de daraconocer el productoy de brin-
dar el servicio, proceso y ambiente fisico.

- Producto
¢Qué pasa con el producto?
;Qué vender?

Entendiendo que no todos los productos son exporta-
bles, se debe determinar aquellos productos y servicios
gue son necesarios o que pueden ser demandados en el
mercado meta, que presenten alguna ventaja competi-
tivay que se puedan presentar de una manera atractiva
al consumidor, sin dejar de lado el analisis de la com-
petencia y sus productos. Para ello es necesario realizar
un estudio de mercado, que puede realizarse utilizando
fuentes primarias o secundarias cuando existan limita-
ciones economicas.
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Figura 5. Analisis del entorno en marketing internacional
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La mezcla ampliada para servicios 1

Fuente: Lerma & Marquez, (2010, pag. 15)

¢Adaptar o estandarizar?

La estandarizacion radica en comercializar en el pais de
destino el mismo producto o servicio que en el mercado
local, utilizando la misma estrategia de marketing. Se
estandariza cuando existe homogeneidad de los gustos
y preferencias entre los consumidores, cuando hay simi-
litud de cultura en relacion con el producto se permite
la comercializacion con caracteristicas idénticas en otros
paises.

Entre los principales productos que estandarizan se tie-
nen a Colgate, Red Bull y el cantante Michael Jackson.
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La adaptacion, involucra algun tipo de modificacion en
el producto, en la estrategia de marketing para el pais
de destino, que puede ser desde un pequeno cambio
hasta ofrecer una nueva version del producto. Se adapta
cuando las diferencias de cultura, gustos y preferencias,
habitos de los potenciales consumidores son diferentes,
y cuando existen normativas en el pais de destino que
exija adecuaciones al producto, por ejemplo en elempa-
que, publicidad, entre otros.

LamarcaOreocadaptasusproductos paraentraranuevos
mercados; por ejemploa ChinayJapdn. Lasempresasde
comida rapida de Estados Unidos, KFC o McDonald'’s,
adaptan la presentacion de sus productos de acuerdo al
habito de consumoy cultura de los clientes de los paises
de destino.

En este punto es importante destacar que las empre-
sas que internacionalizan sus productos hacen un mix
de la adaptacion y la estandarizacion, porque pueden
presentar el producto de manera global y trabajarlo de
manera local, es decir, adaptada al mercado de destino.
Una adaptacion no necesariamente tiene que ser al pro-
ducto; el hecho de hacer un cambio en el precio, presen-
tacion o publicidad del producto, significa que éste ya ha
sido adaptado.

- Plaza/Mercado
;Cual debera ser el mercado?

Partiendodesde que el mercado, esel puntode encuen-
tro de ofertantesy clientes, potenciales clientes, consu-
midores y usuarios, para contestar las preguntas arriba
indicadas sera necesario tener a la mano fuentes de
informacion y estudios de mercado que permitan con-
testarlas. Indicando que las Camaras de Comercio, los
organismosgubernamentalescuentan coninformacion
de granvalia, gue sirven como guia y soporte a la investi-
gacion realizada por la empresa.
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¢Coémo es el consumidor?

En el mercado esta involucrado el cliente, que puede
ser el que compra para su consumo, para transformarlo
O para revenderlo, convirtiéndose en un integrante del
canal de distribucion, en un socio aliado.

En marketing internacional al mercado meta cuando se
trata de un mercado diferente al pais de origen, se lo
denomina mercado meta de exportacion, utilizando la
estrategia de diferenciacion para permanecer y generar
la lealtad de los consumidores al ofrecer un producto
distinto al poseer caracteristicas y beneficios Unicos con
el objetivo de reducir la elasticidad de los productos y
tener menor competencia.

¢Cémo distribuir los productos?

En el mercado también se considera la segmentacion,
en donde se categoriza a los clientes utilizando las varia-
bles clasicas de la segmentacion y determinando inclu-
sive nichos de mercado, con el objetivo de desarrollar
estrategias que permitan a laempresa comercializar sus
productos de una forma eficaz y eficiente en un mer-
cado competitivo.

¢Cudl y coémo es la competencia?

Se debe analizar también a la competencia, quiénes son,
cuantosson,quétan fuertesson en el paisde destino, los
preciosconlosque operan,considerando la procedencia
de las empresas, canales de distribucion, presentacion
del producto, participacion del mercado y promocion y
publicidad que utiliza.

Precio
(A qué precio se debera vender?

¢Cualesson las responsabilidadesy derechos de los con-
sumidores y vendedores?

El precio, como se conoce es la segunda P, mas impor-
tante después del producto (Kotler P., 2003, pag. 218),
es el Unico elemento de la mezcla del marketing que
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.

genera ingresos, todos los demas son costos (Sanchez,
Benitez, & Arias, 2015, pag. 15).

Para mercadosinternacionalesde acuerdo avarios auto-
resexistenestrategiasparalafijacionde preciosde expor-
tacion, entre las mas importantes y utilizadas se tienen:

establecer un precio estandar mundial,

fijacion de precios dual (precios domeésticosy precios
de exportacion) en donde se aplica el método de costo
mas un margen de utilidad y el método de costo margi-
naly,

fijaciondepreciosdiferenciadapormercado(Czinkota
& Ronkainen, 2013).

Es importante analizar los tres métodos para evitar una
penalizacion por Dumping, lograr los objetivos de la
empresa y lograr que el consumidor se mantenga satis-
fecho con el producto para asegurar la recompray como
resultado final la fidelidad.

Promociéon

¢Coémo dar a conocer el producto?
;Como vender?

¢Como incentivar la compra?

Aqgui se analiza con qué estrategias de marketing se va
a dar a conocer el producto o servicio, si se utilizaran
medios:

“Above The Line" que se refiere al tipo de publicidad que
tiene un amplio alcance y que no es tan segmentado.
Basicamente, este tipo de publicidad se usa para cam-
panas de posicionamiento. En resumen se habla de la
publicidad tradicional en medios tradicionales como la
prensa, radio y television.

“Below The Line" que se refiere a la publicidad que esta
segmentada a grupos especificos de personas. Es la
publicidad creativa ideal para buscar conversiones vy
alguna respuesta directa. Es toda la publicidad no tra-
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dicional como herramientas de marketing directo, mer-
chandising, entre otros.

“Through The Line" que tiene un acercamiento bastante
integrado, debido a que la organizacion puede utilizar ,
combinarambos métodos (ATLcomo BTL), paraalcanzar
una generosa cantidad de clientes y al mismo tiempo
generar conversiones.

“Fuck The Line", es aquella publicidad que no distingue
una linea y considera que todo es comunicacion (Fran &
Ale, 2015).

En marketing internacional, viendolo desde un sentido
masamplio se delibera cualesvan aserlos procesos para
estimular al potencial comprador, sea este cliente, distri-
buidor o consumidor final, en donde se considera tam-
bién ala promocion de ventas.

Para tomar decisiones al respecto, es necesario conocer
informacion sobre los medios de comunicacion mas uti-
lizados por el segmento meta de exportacion: los que
tienen mayor cobertura, qué tipos de promocion de ven-
tas son los que prefieren los consumidores, cuales son
las formas de pago mas aceptadas, si es a crédito o al
contado, etc.

Es importante terminar este punto describiendo los tres
elementos de la mezcla del marketing mix ampliados para
el servicio:

- Personas

Los servicios se definen por las personas que brindan el
servicio, siendo un factor clave en la diferenciacion de los
servicios y en su posicionamiento, por la calidad perci-
bida del servicio por parte del cliente.

- Procesos

Se definen como mecanismos o rutinas en la presta-
cion de un servicio que afecta a la calidad percibida del
mismo, por lo que resulta imprescindible lograr la dife-
renciacion en los procesos implementados para la pres-
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tacion delosservicios, cuando los competidores ofrecen
un servicio homogéneo.

- Evidencia fisica

De las tres variables adicionales en el marketing mix
para los servicios, la evidencia fisica es una de las mas
importantes, porque ayuda a darle forma a las percep-
ciones que del servicio tengan los clientes. En los servi-
cios las evidencias fisicas podrian ser los locales, acceso-
rios, disposicion, colores, bienes asociados con el servicio
como material de papeleria, ambiente fisico y no fisico
gue influya en la realizacion y comunicacion del servicio.
Cuando lasempresastienen sedes en varias ubicaciones
locales e internacionales crean un “dossier de interio-
rismo” para crear una imagen homogénea de todos sus
establecimientos. (SGM, 2016)

Como se habra notado en el breve analisis del marketing
Mix internacional, se debe considerar el entorno en donde
se operara, para lo cual es necesario estudiar la cultura, la
normativa legal, el gobierno, gustosy preferencias,y, alianzas
estratégicas comerciales y bloques a los que pertenezca el
pais de destino.

Entorno econémico

La evaluacion del entorno del mercado exterior inicia con la
evaluacion de las variables econdmicas relacionadas con el
tamano y naturaleza del mercado (Garcia O. , 2015, pag. 67).
Para ello vemos a continuacion la siguiente tabla 1

Como se puede observar China es la principal potencia
econdmica, seguida por Estados Unidos, India, Japon, Ale-
mania y Rusia. De los paises latinoamericanos se ve a Brasil
en séptimo lugar, México en el numero 11. El ranking incluye
la paridad de poder de compra de estos paises hasta el ano
2017.

Enlafigura6los Bloguesdel mundo,se observanlosacuer-
dos comerciales mas importantes:

En el mapa, se muestran los principales acuerdos comer-
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ciales; Mercosury la CAN, corresponden a un blogque comer-
cial bastante significativo por los paises a los que involucra;
la Union Europea también integra la union aduanera, mer-
cado comun y zona euro.

Hay que considerar también el riesgo de tipo de cambio;
en casos donde la empresa tiene deudas o delbe cobrar
en el futuro y esos compromisos financieros estan en otra
moneda, la empresa se puede encontrar expuesta a sufrir
pérdidas ocasionadas por la variacion en el tipo de cambio
(Cateora, Gily, & Graham, 2010), asi como requerimientos
economicos de tipo local, restriccion de importaciones, con-
troles mediante impuestos control de precios. El riesgo eco-
nomico asociado a las variaciones en el ciclo econdmico de
un pafis, el peligro que supone un cambio econdmico desfa-
vorable de la economia asi como el impacto de problemas
sociales, constituyen riesgos econémicos para la organiza-
cion inversionista.

Tabla 1. Ranking Econdmico Mundial

B EL RANKING ECONOMICO MUNDIAL

PIB, en miles de millones de délares, en paridad de poder de compra
—

1

2

3

4

5

6
7
8
9
10
1
12
13
14
15
16
17
18

Fuente: (Mazo & Estela, 2016)
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En el entorno econdmico entonces se debe considerar el
Producto Interno Bruto (PIB), PIB per capita, distribucion de
los ingresos, tasa de interés, tipo de cambio, tasa de desem-
pleoy balanza de pagos del pais a donde se desea ingresar
con la finalidad de conocer con mayor eficacia el riesgo pais
de cada uno de ellos.

Figura 6. Blogues en el mundo

-

Fuente: (Clobalizacion Proy Contra, 2016)
Un breve andlisis de Ecuador

El Plan Binacional de Desarrollo de la Region Fronteriza
Ecuador — Peru, es uno de los principales acuerdos comer-
ciales que tiene Ecuador, en donde los mas beneficiados
son las poblaciones fronterizas de los dos paises; entre los
logros mas importantes estan la firma de la paz, logros de
desarrollo fronterizo (Benitez & Sanchez, 2014). Ecuador
también mantiene varias alianzas estratégicas y pertenece
a varios bloques comerciales, los cuales se pueden observar
en la figura 7.

Entre el 2009 y 2017, el Gobierno ha fortalecido sus relacio-
nes bilaterales con mas de novena naciones ala que exporta
tanto productos tradicionales como productos no tradicio-
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nales. Como resultado, en enero del 2017, las exportaciones
no petroleras representaron el 64% de las exportaciones
totales del pais en dolares y 35% en toneladas (ProEcuador,
2017).

Los principales paises que forman parte de estos acuerdos
son Estados Unidos, Colombia, Vietnam, Rusia, China, entre
otros, ver figura 8.

Figura 7: Blogues economicos con los que Ecuador tiene nexos comerciales

Bloques econdmicos con los que Ecuador tiene nexos comerciales
El dltimo acuerdo comercial se firmd con la Unidn Europea en noviembre de 2016.
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Factores demograficos

Conocer la poblacion también es importante, es un indi-
cador de la demanda potencial para ciertas categorias de
articulos que tienen un atractivo universal y que en general
estan al alcance de todos; asi por ejemplo, se estima que
para el ano 2018, la poblacion se acerque a ocho mil millo-
nes. (Czinkota & Ronkainen, 2013)

En marketing esta informacion permite fijar objetivos,
conociendo que la mayor densidad poblacional se encon-
trard en Europa, China e India continuaran con el 70% de la
poblacion de Asia, y Estados Unidos mantendra una pobla-
ciondiezveces masgrande que Canadad, siendo un mercado
atractivo para las empresas, de acuerdo a la actualizacion
poblacional presentada al ano 2013, segun se muestra en la
figura 9.

Figura 9: Ranking de poblacion mundial

Ranking de poblacidn mundial. Puestos 1-20
China 1.345.585.838
India 1.220.800.359
United States 316.668.567
Indonesia 251.160.124
Brazil 201.009.622
Pakistan 193.238.868
Nigeria 174507539
Bangladesh 163.654 860
Russia 142.500.482
Japan 127.253.075
Mexico 116.220.847
Philippines 105.720.644
Ethiopia 93.877.025
Vietnam 92477857
Egypt 85.294 388
Germany 81.147.265
Turkey 80.694.485
Iran 79.853.8900
Congo 75.507.308
Thailand 67448120
0 500.000.000 1.000.000.000 1.500.000.000

Fuente: (El Captor Economia y Opinion, 2013)
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Como se puede observarenlafigura9, Chinae India, son los
paises con mayor poblacion del planeta, seguidos por Esta-
dos Unidos, Indonesia y Brasil, ocupando los cinco primeros
lugares. Paraestetrabajoesimportanterealizarelanalisisdel
impacto del entorno econdmico sobre el desarrollo social
del pais de destino, es alli donde se consideran las alianzas y
acuerdos comerciales que mantienen los paises.

En los factores demograficos, se consideran el tamano de
la poblacion, tasas de natalidad y mortalidad, estructura de
edad, género tamano y numero de las familias, ocupacion,
educacion, movimientos de la poblacion, concentracion de
la poblacion, con el objetivo de preparar el terreno para la
comunicacion y canales de distribucion del producto o ser-
vicio, también para la fijacion de precio y conocer si el pro-
ducto debe ser adaptado o puede ser estandarizado.

Entorno legal y politico

Es importante conocer el entorno legal y politico en el cual
se desenvuelve el pais de destino, pueden convertirse en
barreras arancelariasy no arancelarias, por ejemplo las leyes
de salario minimo afectan la competitividad internacional,
afectan a las empresas que emplean mano de obra inten-
siva para los procesos de produccion en el pais de destino.
Otro ejemplo se da con el costo de la seguridad social, que
puede afectar la determinaciony fijacion del precio, en Esta-
dos Unidos, la legislacion del Gobierno creo el Environmen-
tal Superfund (superfondo ambiental) para las empresas de
acuerdo a su volumen de produccion, indistintamente si el
producto es para consumo local o para exportar (Czinkota &
Ronkainen, 2013). Las empresas entonces estan en una des-
ventaja al momento de fijar los precios en mercados inter-
nacionales.

El riesgo politico estd asociado a las actuaciones de los
organismos gubernamentales; en Ecuador por ejemplo en
el 2013, se emplearon medidas reguladoras para ayudar a las
empresasensusesfuerzos internacionales, lassalvaguardas,
el uso de materia prima para la elaboracion de productos de
empresasinversoras entre otras. Lasempresas por otro lado,
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se preocupan por la proteccion de sus derechos en la pro-
piedad intelectual, altemade embargosy sanciones, riesgos
de transferencia (prohibicion o reduccion de la repatriacion
de fondos).

En los aspectos legales es necesario conocer las medidas
arancelarias (impuestos de importacion, derechos com-
pensatorios), No arancelarias (normas sanitarias, fitosanita-
rias y técnicas), proteccionistas (cuotas, boicot, blogqueo y
embargo) (Lerma & Marquez, 2010, pag. 328), antes de elegir
el palis o paises de destino.

Es importante conocer todos los aspectos politicos que se
manejan en el pais de destino, como eltema de la expropia-
cion, confiscacion, domesticacion, politica crediticia, politica
monetaria, politica salarial, politica fiscal, politica econdmica
y politica de precios y tarifas.

Entorno cultural

Aspectos propios de cada mercado, percepciones, preferen-
ciasyconductas basicas de la sociedad. Es preciso no olvidar
las diferencias culturales existentes. Desde la perspectiva de
marketing internacional, las variables culturales que deben
considerarse son:

-Valores, para diferenciar lo correcto de lo incorrecto de lo
gue seinterpreta en el pais de destino. Lo recomendable
es utilizar valores universales para una campana promo-
cional como solidaridad, honestidad, amor y respeto.

- Ellenguaje y el idioma. Se conoce que existen alrededor
de 3000 idiomas (Kotler P., 2003, pag. 453), la organiza-
cion no solo debe identificar el idioma para el mercado
meta, sino utilizar en sus campanas publicitarias, las
expresiones, modismosy lenguaje del mercado objetivo,
sin olvidar la comunicacion no verbal y la actitud,

- Enlacultura, esimportante conocer sobre la psicologiay
significado de colores en cada pais, pues no en todos sig-
nificalo mismo; también pasa con lasformas, la musicay
eldiseno que varia en cada cultura. Todos estos elemen-
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tos incluidos en la estética, estas diferencias, afectan en
la decision de compra de productos y servicios.

-En marketing internacional, es de vital importancia
conocer la religion que predomina en el pais que se ha
escogido para comercializar los productos; caso contra-
rio es facil cometer errores u ofensas. La religion influye
en la cultura, comportamiento, habitos, gustos y prefe-
rencias, perspectiva delavida, en los productos que con-
sumeny laformaenlaqueloscompran. (Garcia R., 2012,
pag. 546). Siendo el aspecto religioso el que causa mas
inconvenientes dentro del marketing.

Estrategias en marketing internacional

Cuando ya se ha realizado el analisis del entorno: econo-
mico, politico, legal, social, cultural, se tienen los resultados
de la investigacion de mercados, y se ha decidido entrar a
uNo o varios paises determinados, se elabora el plan de mar-
keting, esaquidonde se buscan las mejores estrategias para
cumplir con el objetivo general propuestoen el plande mar-
keting internacional.

Algunos enfoques para implementar la estrategia de mar-

keting internacional incluyen:

- La implementacion por instruccion, los altos directivos
desarrollan y seleccionan estrategias de marketing y
luego las transmiten a los niveles inferiores.

- Implementacion por medio del cambio, se enfoca de
manera explicita en transformar la empresa en formas
gue aseguren laimplementacion exitosa de la estrategia
de marketing internacional elegida.

- Implementacion mediante el consenso, aqui se involu-
cran losdirectivos, gerentes de nivel medioy nivel basico
de diferentes areas, quienes trabajan juntos para evaluar
vy desarrollar las estrategias de marketing internacional.

- Implementacion como cultura organizacional, la estra-
tegia e implementacion de las estrategias se ven como
extensiones de la mision, vision y cultura organizacional
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de laempresa del paisde origen; aqui empleados, direc-
tivos, socios de la distribucion y vendedores de todos los
niveles participan en la toma de decisiones que la ayu-
dan a alcanzar sus metas. (Ferrell, Hartline, & Michael,
2012, pag. 321)

Cada una de estas estrategias se describe en el capitulo
gue contempla el marketing mix y plan de marketing inter-
nacional; sin embargo se dejan enunciadas las principales
estrategias de marketing internacional para conocimiento
general.

- Estrategia de estandarizacion

- Estrategia de adaptacion

- Estrategia de diferenciacion

- Estrategia de crecimiento

- Estrategia de segmentacion de mercado

- Estrategia de fijacion de precios internacionales
- Estrategia de distribucion

- Estrategia de promocion y comunicacion

- Estrategia internacional, transferencia del know-how
de las mejores practicas entre paises, con feedback a la
sede matriz.

Preguntas del capitulo

- Defina marketing internacional

- En un parrafo comente el origen y evolucion del marke-
ting internacional

- .Cuando las empresas deciden internacionalizarse?
- . De qué depende su decision?

- Senale las principales ventajas para la empresa cuando
decide internacionalizarse
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- .Como se involucra el marketing mix en las estrategias
de internacionalizacion de la empresa?

- cQué se analiza en el entorno de marketing internacio-
nal?

- SeNale las principales estrategias de marketing interna-
cional.
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