TEMA 1
MK INTERNACIONAL
1.1 Definicién de Marketing Internacional

Cada dia, el mk va adquiriendo mayor importancia, tanto a nivel macro como microecondmico. En este
contexto de globalizacidn, las empresas se ven sometidas a una gran competencia de otras empresas que
incluso vienen de mdos exteriores. En este sentido, hay muchas empresas que para no perder cuota de
mercado, se ven obligadas a salir al exterior.

Una primera aproximacion a lo que es el Mk Internacional seria la estrategia que permite aprovechar mejor
oportunidades que ofrecen los mdos exteriores y hacer frente a la competencia internacional.

Pero esta aproximacion se queda un poco corta. En sus comienzos, las empresa responde a los clientes
extranjeros pero no los busca, es decir, tiene una actitud pasiva (lo denominamos exportaciones pasivas). ¢
embargo, conforme se avanza en la internalizacion, la empresa busca esos pedidos, se compromete, invier
es decir, realiza actividades de mk internacional.

Podemos ampliar la definicién y decir que es una técnica de gestiébn empresarial a través de la cual la empi
pretende obtener un beneficio aprovechando las oportunidad que ofrecen los mercados exteriores y hacien
frente a la competencia internacional.

Pero la empresa se encuentra con que maneja una serie de variables de las que algunas podra controlar y
escapan a su mano. La empresa controlara todo aguello que caiga en su ambito interno (su capacidad
productiva, recursos financieros, el grado de formacién de su personal y directivos, capacidad logistica...) y
escapara de su control lo que excede de su ambito interno, es decir, las caracteristicas del entorno y
competencia (normativa legal, idioma, diferencias culturales, capacidad de la competencia...). Aunque la
empresa no las controle, debera estudiarlas y adaptarse a ellas.

Partiendo de todo esto, se puede ampliar la definicion: Estrategia que se desarrolla con el propésito de
alcanzar unos objetivos en mercados exteriores teniendo como base las capacidades de la empresa (fortals
y debilidades), la situacion del entorno y la competencia internacional (amenazas y oportunidades).

Es necesario poner en marcha un plan de accion que se refleja en unas politicas de Mk que conforman el
llamada MK-MIX; estas politicas son de producto, precio, promaocién y dbon (las 4 P del marketing).

A su vez, el mk mix estara dentro del Plan Internacional de la empresa. La estrategia internacional seré une
estrategia mas de la empresa y debera estar coordinada con el resto de estrategias y todas ellas se encam
a conseguir el objetivo/s ultimos de la estrategia general de la empresa.

Cuando una empresa se decide a establecer un proceso de internacionalizacion va a tener que tomar una ¢
de decisiones bésicas:

« Sj se va a internacionalizar o no
« Estrategias a adoptar

Hablaremos en dos niveles:

» La empresa decide que tipo de ventaja competitiva adoptara en esos mercados internos: podra eleg



entre:
* liderazgo en costes
* diferenciacion
* combinacién de ambas

 Ver si va a seguir un estrategia global o estandarizada (realiza las mismas politicas de mk
independientemente del mercado) o una estrategia multidoméstica (adapta las politicas de mk a las
caracteristicas de cada mercado)

» Mercados Ver en qué mercados vamos a trabajar. Las empresas no disponen de infinitos recursos, por Ic
gue deberan seleccionar mercados.

» Combinacion mercado/productos Seleccionar los productos que se van a vender en cada mercado.

» Forma de entrada en cada mercado Normalmente, siempre haré falta la colaboracién de un socio, ya see
mercado nacional o extranjero. Sera una de las decisiones mas importantes.

» Combinacion mercados/objetivos Establecer los objetivos en cada uno de los mercados. Podran ser obj r
distintos: liderazgo, cuota.. Deben ser cuantificables y determinados en el tiempo.

 MK-MIX Debera establecer los planes de accién concretos para conseguir los objetivos en esos mercadit

Se suele pensar que la internacionalizacion esta solo al alcance de las grandes empresas, con grandes rec
Pero también las Pymes lo pueden hacer, s6lo se deberan establecer las politicas acorde con sus recursos
podran unirse y formar un consorcio de exportacién (suelen ser empresas que son lideres en su sector).

1.2 Diferencias entre Mk nacional y Mk Internacional

A la hora de elaborar el mk nacional debemos tener en cuenta diversos aspectos. Pero cuando hablamos d
mercados int, algunos de estos aspectos adquieren mas complejidad y ademas, existen determinados aspe
propios del Mk Int y que no se tratan en el Mk nacional.

ENTORNO

El entorno internacional es bastante mas complejo que el entorno domésticos. Evidentemente, en mdos Int
encontraremos con unas normativas legales y juridicas distintas, idiomas y gustos diferentes, lo mismo que
diferentes infraestructuras.. Por eso, el estudio del entorno es bastante mas complejo.

COMPETENCIA

También sera bastante mas complejo porque en mdos Int habra un mayor nimero de competidores y la ofe
de productos y servicios serd mucho mas amplia y en muchos casos desconocida para la empresa.

SELECCION DE MERCADOS

Es exclusivo del Mk Internacional.

SELECCION DE LA FORMA DE ENTRADA

También es exclusivo. Para penetrar en el mercados, hay diversas formas: sélo o con apoyo de un socio, y

cada una de ellas implica un nivel de inversién diferente, mayor o menor compromiso con el mdo, mayor o
menor riesgo y mayor o menor acercamiento al cliente final.



COORDINACION DEL MK-MIX

Al trabajar en mdos internacionales, habra que coordinar las politicas de mk—mix de todos los mercados (e:
no quiere decir que sean iguales).

1.3 Estrategia Global y Estrategia Multidoméstica: standarizacion vs adaptacion

A priori, la ventaja de aplicar estrategia global es la reduccién de costes que se deriva de la obtencién de
economias de escala en todos los ambitos (publicidad, promocién,...).

La gran ventaja de establecer una estrategia multidoméstica sera que ofrecera un producto o servicio mejol
adaptado a las necesidades de los clientes.

Estos dos casos son extremos. Normalmente, las empresas se sitian en un camino entre ambos. La empre
plantea en qué medida va a necesitar adaptarse (no necesita cambiar todo, sino sé6lo a lo que le obligue el
mercado).

Existen una serie de factores que inclinaran la balanza hacia un lado u otro:

» Homogeneizacion de los gustos y necesidades de los consumidores

Se estan dando un proceso de convergencia en los gustos y necesidades de los consumidores motivado pe
internacionalizacion (tv, viajes...). Esto permite adoptar estrategias de tipo global

A veces, existen segmentos de mercado con las mismas caracteristicas independientemente de la naciona
gue tengan (clientes de bienes industriales, adolescentes).

* Posibilidad de obtener economias de escala
Si la posibilidad de conseguirlas es alta, la tendencia a tomar estrategias globales sera mayor
* Inversiones en [+D

Cuando se invierte mucho dinero en I+D, lo que se busca es amortizar rapidamente el producto, por lo que
lanzara el nuevo producto igual en todos los paises, es decir, se seguiran estrategias globales.

En sectores o industrias donde la carga tecnoldgica sea muy alta, se tendera a tomar estrategias globales |
amortizarlo rapidamente.

« Ciclo de vida Internacional del producto
Debemos hacer 2 matizaciones:

» Un producto no tiene porqué estar en sum misma fase de ciclo de vida en todos los mercados. Si es
en diferentes fases, sera dificil seguir una estrategia global, ya que las politicas seran diferentes sec
nos encontremos en una fase u otra.

« Hay determinados productos que tienen un ciclo de vida muy corto (componentes de ordenadores).
el ciclo es muy corto, y la empresa debe recuperar la inversion, a la empresa le interesa adoptar
estrategias globales.

« Normas y legislaciones nacionales



Si son muy diferentes, nos veremos en la necesidad de adaptar y si son muy iguales, estrategias globales.
* Internalizacion de las comunicaciones

La existencia de comunicaciones que rebasan las fronteras, ayudaran a la adopcién de estrategias globale:
* Internalizacion de la distribucion

Los grandes distribuidores trabajan con sus proveedores en las mismas condiciones, independiente del
mercado, es decir, favorecen la adopcion de estrategias globales

También existen muchas empresas que saltan a otros mercados de la mano de su distribuidor
* Integracion de las Economias

Estaos inmersos en un proceso de integracién que es la UE. Esto supone la eliminacién de barreras, con Ic
habra libre circulacion de mercancias, servicios, y personas con lo que se favorecera la adopcién de estrate
globales.

« Infraestructuras de MK en mdos exteriores

Estamos hablando de los soportes necesarios: canales de dbén, medios de transporte... Si esta infraestruc
es similar en los mercados, seguiremos estrategias globales; si por el contrario hay grandes diferencias,
deberemos adaptarnos.

Algunas empresas se plantean un razonamiento inverso, es decir, ven las necesidades del mercado
internacional y después buscan el producto que las satisfaga para adoptar estrategias globales.

1.4 Plan de Mk Internacional

En él se plasmara todo aquello relacionado con el producto.
FASES

* Situacion Inicial

Debera realizar un analisis DAFO.

En el entorno propio se estudiara cuales son sus capacidades en todos los ambitos (productivo, financiero,
logistica...). También debera realizarse un analisis del sector, es decir, ver en que fase del ciclo de vida del
producto se estd en cada momento. Asi mismo, se hara una valoracién de los objetivos generales de la
empresa. También es muy importante valorar los recursos financieros propios y las ayudas y subvenciones
las que se pueden acceder.

En cuando al &mbito externo, se debera estudiar la cultura, normativa legal y técnica, aspectos referidos al
grado de infraestructuras, es decir, todos los aspectos que pueden influir en ese mercado. Primeramente
deberemos consultar fuentes de informacion secundarias (estudios ya hechos), y hacemos una preseleccié
los mercados que puedan ser favorables. Ya podemos hacer una investigacién de compra, que consiste en
ese mercado concreto y consultamos las fuentes de informacién primarias (proveedores, gobierno...). Lo
puede realizar la propia empresa o una consultora. También habra que estudiar a los competidores: su cuo
mercado, gama de productos, y tratar de prever sus reacciones ante nuestras acciones en ese mercado.



* ¢ D6nde queremos llegar?

Ya debemos elegir los mercados, las lineas de productos, las formas de entrada, las estrategias. También
deberemos concretar los objetivos de mk en cada mercado (habra unos objetivos generales, pero también
habréa objetivos cuantificables en el tiempo)

» ¢, COmo vamos a llegar?

Veremos las politicas de Mk—Mix a aplicar para llegar a esos resultados. Concretaremos las politicas de
producto, precio, promocién y distribucién. Veremos las caracteristicas intrinsecas que debe tener el produr
la marca, el envase, la garantia, servicio postventa, precios internacionales, canales de dbdén y las formas ¢
promocidn de esos productos en los mercados internacionales.

 Implantacion

Habra que ver las diferentes tareas a realizar, asignarlas a los distintos responsables, ver plazos de tiempo
gue se tienen que realizar las tareas (secuenciales o simultaneas), coordinarlas, controlar y evaluacion de |
resultados. También es importantisimo la retroalimentacion o feed—back.

1.5 La necesidad del Marketing Internacional

Debido a la globalizacién de los mercados, ya no existiran mercados independientes (no habra un mercado
espafiol, uno francés...), sino que hablaremos de mercado europeo, americano...

También debido a la gran competencia deberemos ampliar nuestras fronteras.
TEMA 2

ANALISIS DEL ENTORNO INTERNACIONAL

Introduccion

Hemos dicho que en la primera fase se hacia un estudio DAFO. Empezaremos por un estudio internaciona
gue lo estructuraremos en 5 ambitos: econémico, cultural, legal, politico, competencia internacional.

2.1 Entorno econémico

Veremos el tamafio del mercado y sus caracteristicas (potencial de ese mercado).

Deberemos manejar no solo datos actuales, sino también deberemos ver datos de afios anteriores y previs
para el futuro. No para todas las empresas, los datos tendran la misma importancia, es decir, manejaran da
distintos. Los datos que normalmente se suelen manejar son:

* PNB

Valor de la produccion final de bienes y servicios de un pais. Nos puede dar una idea de la riqueza y
capacidad de un pais.

* Tasas de crecimiento del PNB

Las de afios anteriores y las que se prevean.



* PNBpc

Este dato suele ser valido para empresas gue comercian con bienes de consumo. También deberemos ten
cuenta la distribucién, ya que se trata de una media.

* PNB por ramas de actividad
» Composicidn de la Balanza Comercial con el exterior

Ocurre normalmente gue los paises en primeras fases de desarrollo, suelen exportar materias primas e
importar productos manufacturados. Conforme avanzan en su grado de desarrollo, empezaran a subir sus
exportaciones de productos elaborados, subiran en cantidad y calidad, e importaran bienes de equipo. Cua
se llega a cantidades igualadas, la composicion de la balanza comercial sera similar.

» Aspecto Demografico

Hay que ver la poblacién, nimero de habitantes, distribucién por edad, densidad de la poblacion, tamafio d
las unidades familiares.

« Datos sobre el consumo que se encuentran publicados en mercados con cierto grado de desarrollo
« Infraestructuras de transporte (vias y medias de desarrollo, cantidad, calidad...)

» Consumo de la red eléctrica

+ Climatologia

Estos datos hay que estudiarlos con precaucién, ya que al hacer estadisticas, se suelen maquillar los datos
gue suele haber tendencia a inclinarlos hacia un lado u otro de la balanza. También deberemos ver la
fiabilidad de los datos y los criterios considerados.

2.2 Entorno Cultural

Los habitos de consumo, comportamiento en general, estan influidos por la cultura de su entorno. Los
directivos de las empresas tienen que tener muy en cuenta las diferencias culturales de los distintos mercax
porque van a influir en la forma en la que las empresas se van a dirigir a los consumidores.

DIFERENTES ASPECTOS DE LA CULTURA:

« Idioma Es el vehiculo en el que se manifiesta la cultura. Hay que conocer los distintos modismos e
incluso el lenguaje corporal.

» Fases de vida del producto Si un producto estan en su fase de lanzamiento, habra que incidir en col
se emplea. Pero en fase de madurez no habra que hacer hincapié en ese aspecto.

» Estética También varia de unos mercados a otros. Los latinos valoran mucho el disefio, los alemane
valoran la seguridad (la mecanica en el caso del coche).

« Valores Los valores también cambian de una cultura a otra. Los alemanes valoran el ahorra y los
mediterraneos son mas consumistas. En Brasil se valora la juventud y en la Japén la vejez.

« Nivel de educacion A mas educacion se es mas exigentes y menos reacio a aceptar nuevos produc

Lo importante es tener en cuenta como todos estos aspectos van a incidir en la forma de aceptar el product
2.3 Entorno Legal

Va a condicionar la forma de operar en un mercado. Basicamente hay 2 sistemas legislativos:



1. Sistema anglosajon, basado en la costumbre (fallara a favor del primero que usé una marca)
2. Sistema Continental, basado en la norma, ley (a favor del primero que la registré)
ASPECTOS LEGALES A CONSIDERAR EN EL CAMPO INTERNACIONAL

« Las licencias son como permisos, autorizaciones que conceden los gobiernos para la importacion o
exportacion de determinados productos.

* Los aranceles son impuestos que gravan la importacién de productos. Los paga el importador a las
autoridades fiscales cuando los productos pasan la frontera. Pueden variar para distintos productos
el mismo producto que venga de distintos paises. En la UE se ha establecido aranceles comunes frt
a terceros paises

GATT: Acuerdo General sobre Aranceles y Comercios (las reuniones se llaman Rondas). La tendencia es |
reduccion de los aranceles.

* Los contingentes son limitaciones en precio 0 en cantidad a la importacién de determinados
productos. Se utiliza el prorrateo. Al limitar la oferta, se pueden subir los precios.

* Las aduanas con controles administrativos en frontera. Sus funciones son recaudar los aranceles,
controlar las cantidades sometidas a contingentes, controlar también el cumplimiento de seguridad,
higiene y recabar informacioén para realizar estadisticas. En la UE, a efectos estadisticos, tenemos
declaraciones empresariales llamadas INTRASTAT. Algunos bienes tienen una imposicién especial:
tabaco, alcohol, bienes de lujo...

 Barreras técnicas son caracteristicas que deben cumplir los productos (seguridad, higiene...)

» Controles sobre las divisas

2.4 Entorno Politico

Las relaciones que existen entre los gobiernos de los paises influye notablemente en el comercio internacic
(fomento de relaciones, misiones comerciales...)

También hay que tener en cuenta la estabilidad de los gobiernos de los diferentes mercados (a mayor
incertidumbre mayor riesgo). Hay paises que son marcadamente nacionalistas y rechazan los productos de
fuera y que vengan de otros paises, por ejemplo Cuba. A veces, estas barreras pueden salvarse a través d
marcas mas nacionalistas...

2.5 Competencia Internacional

Las empresas deben delimitar cuales son sus competidores que evidentemente seran mayores que 10S que
tienen en su propio mercado y con una gama de productos que va a ser desconocida.

Debe diferenciarse entre competidores directos e indirectos:

Directos son los que tienen productos iguales a los de la empresa

Indirectos los que tienen productos distintos pero sustitutivos

También debemos diferenciar entre competidores nacionales e internacionales en un mercado determinadc
Nacionales del mercado en cuestion

Internacionaleslos que también vienen de fuera



En principio, con los internacionales estamos en igualdad de condiciones. Sin embargo con los nacionales
estaremos en desventaja.

Para hacer el analisis de la competencia es muy Util seguir el siguiente esquema:

« Identificacion de los competidores (nimero, tamafo...)

 Analisis de sus estrategias y objetivos en cada mercado (via costes, multidoméstica, objetivos...)

 Analisis de la situacion de esa competencia en cada mercado y para ello miraremos sus capacidades (I+
RRHH...) y también sus politicas de Mk—Mix

« Analisis de fortalezas y debilidades (éstas Ultimas seran nuestras oportunidades)

* Prevision de posibles reacciones ante nuestras acciones

Todo esto debe hacer continuamente debido a que el entorno es muy dinamico.

Hay un técnica en el analisis de la competencia, Benchmarking, que consiste en analizar la gestidn estratéc
gue utilizan las empresas lideres del mercado

ENTORNO PROPIO

La existencia de los mercados exteriores supone oportunidades grandes para la empresa pero también suf
un mayor riesgo e incertidumbre que el existente en el mercado nacional.

Para poder afrontarlo hay que ver con que cuenta la empresa desde 3 ambitos:
A. Capacidades competitivas

» Capacidad productiva y tecnolégica Previsién de ventas en los mercados exteriores para ver si tiene
capacidades productivas suficientes para atenderla. Si no fuera asi, debe ver si puede ampliarla o
subcontratar parte de la produccion.

Posibilidad de realizar modificaciones en el proceso productivo con el fin de cambiar determinadas
caracteristicas del producto o para incorporar la tecnologia exigida por los nuevos mercados exteriores.

» Recursos Financieros El ciclo de cobre (pedido—cobro) en los mercados internacionales sera bastar
mas largo que en los mercados nacionales lo que implica que la empresa necesita un mayor respal
financiero. También debe conocer y manejar medios de pago diversos (divisas, tipos de cambio...)

» Capacidad comercial Las practicas comerciales pueden ser diferentes.

* Recursos Humanos Debe prepararse ante las nuevas situaciones.

B. Andlisis del sector

Debera estudiarse los ciclos de vida del producto, grado de internacionalizacion del sector (que puede ser
debido a diferentes causas: blisqueda de mano de obra barata, materias primas baratas,...), gustos mas
homogéneos de los consumidores, concentracién de los clientes... es decir, todas las caracteristicas deber:
analizarse.

C. Motivacién
Propia de cada sector. Habra que ver las nuevas situaciones/problemas que se introducen en la empresa c

consecuencia de la internacionalizacion de la empresa. El personal debe estar motivado para acoger los
cambios (empezando por los directivos).



TEMA 3

INVESTIGACION Y SELECCION DE MERCADOS EXTERIORES

3.1 La expansion internacional de la empresa

Cuando una empresa se plantea crecer tiene 2 opciones que no incompatibles o excluyentes:

 Crecer dentro de su propio mercado a través de la diversificaciéon, buscar nuevos segmentos
« Internacionalizarse, que es la que nos interesa.

Debe plantearse una serie de cuestiones dentro de las que se encuentra qué tipo de ventajas le puede trae
internacionalizacion. Estas ventajas pueden venir por el lado de la produccién: obtencidn de economias de
escala, utilizacion de capacidades productivas infravaloradas, acceso a ofertas favorables de factores
productivos, estar presentes en un gran nimero de mercados, maximizar algun tipo de ventajas.

Desde el lado de la demanda, podemos diversificar el riesgo, conocer los usos y costumbres de distintos
consumidores y poder acceder a un mercado mas amplio.

También se pueden obtener ventajas fiscales, acceder a fuentes de financiacion privilegiadas, adquisicion c
experiencia que le servira para ser mas competitivo dentro de su propio mercado...

PROCESO DE INTERNALIZACION

El proceso es gradual (aunque puede no coincidir exactamente, se pueden saltar fases...)

1. Exportaciones Pasivas

2. Inicio Exportaciones Activas

3. Consolidacion de las exportaciones

4. Establecimiento de Subsidiarios o Delegaciones Comerciales

5. Establecimiento de Centros de Produccion

« Exportaciones pasivas

La empresa recibe pedidos inesperados de clientes situados en otros mercados (no los busca, s6lo respon
No realiza actividades de Mk internacional y tampoco tiene control de cédmo llega ese producto al cliente
final.

« Inicio exportaciones activas

La empresa toma la decisién de trabajar con mercados exteriores, decide internacionalizarse. La empresa
poca experiencia y se centra en mercados cercanos geograficamente o mercados con caracteristicas simile
las de la empresa.

Basicamente va a consistir en exportaciones a través de agentes y distribuidores. La empresa suele poners
acuerdo con otras empresas de su mercado para compartir los gastos de la exportacién y de la promocién

internacional. En esta fase se tiene mas experiencia pero tampoco se tiene un gran control sobre las
actividades de Marketing.



» Consolidacién de las exportaciones

La empresa adquiere una mayor experiencia y expande sus relaciones a mercados mas lejanos. Al mismo
tiempo, puede aumentar su grado de compromiso en los mercados mas cercanos. Posee una extensa red (
agentes y distribuidores. Utiliza otras formas de entras mas sofisticadas licencias, franquicias...). La empres
tiene un mayor control sobre las actividades del Mk, aunque todavia no controla totalmente los canales de
distribucion.

{Esta fase es a la que llegan muchas pymes espafiolas}

« Establecimiento de Subsidiarias o Delegaciones Comerciales

La empresa establece las delegaciones comerciales en aquellos mercados en los que tiene mayor demand
gue le supondra un importante esfuerzo financiero y de RRHH, lo que conlleva un mayor riesgo. Pero tamb
es verdad que estard mas cerca del consumidor final (conocera mejor sus gustos y necesidades) y aument
control sobre el Marketing. La estructura organizativa de la empresa se hace mas completa.

* Establecimiento de Centros de Produccién

El esfuerzo en inversion es bastante mas elevado. Se establecen los centros de produccion en mercados e
gue se puede aprovechar un menor coste de la mano de obra, un menor precio de las materias primas, un
menor coste de transporte o incluso ofrecer un producto con caracteristicas locales en un mercado con fuel
caracteristicas nacionalistas, es decir, que tienen aversion a productos extranjeros.

En todo el proceso va aumentando el grado de compromiso, el grado de control asi como el riesgo, aunque
nos vamos acercando cada vez mas al consumidor.

3.2 Elementos de la Investigacién

Cabe comentar que una investigacion en mercados internacionales sera mas compleja que la realizada en
mercado nacional. Ademas una buena investigacion debe ser exhaustiva.

La empresa debe dotarse de un sistema que le permita la recogida, almacenamiento y analisis de la
informacién y esto se hace de forma continuada.

La empresa debera estudiar variables que afecten a las distintas politicas de Mk—Mix. Ademas, debera
estudiar a los consumidores, competencia y cualquier otra variable que sea de utilidad.

El estudio de los elementos se debera realizar en 5 d&mbitos diferentes:
1. Entorno politico—econémico y normativa legal

2. La demanda

3. La oferta

4. Precios y margen comercial

5. Canales de comercializacién

» Entorno politico—econémico y normativa legal
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Se debera estudiar cualquier macromagnitud de interés y elaborar un cuadro con todas ellas. También se
debera evaluar el riesgo que se deriva de las condiciones politicas del pais. En este sentido, se habla de 3
de riesgo
 Riesgo Politico protecciéon de activos e inversiones de la empresa en ese mercado que por actuacio
debido a la inestabilidad del Gobierno pueden dafiar a nuestra empresa
» Riesgo Econdmico se refiere a la productividad de los factores productivos que puede verse
disminuida por causas ajenas a la empresa como huelgas, devaluaciones...
» Riesgo de Transferencia se refiere a la problematica que puede existir para la repatriacion de
beneficios o dividendos
* La demanda
Habra que realizar estudios cualitativos y cuantitativos sobre los consumidores.
» Cuantitativos: consumo global, por sectores o zonas geograficas, volumen que representa las
importaciones, qué parte del gasto familiar se dedica al consumo del producto en cuestion.
 Cualitativos: usos, costumbres o habitos de compra de los consumidores, segmentacion que se pue
hacer, importancia del MADE IN (que constituye uno de los atributos intangibles del productos),
comportamiento del consumidor ante las diferentes ofertas.
* La oferta

Deberemos ver la estructura y composicion de los competidores de ese mercado: productos sustitutivos,
cuotas de mercado. También deberemos ver el porcentaje que suponen las importaciones.

* Precio y margen comercial

Habra que estudiar el mecanismo de formacion de precios desde que el producto sale de la fabrica hasta g
llega al consumidor final.

» Canales de comercializacién

Habra que ver el sistema general de distribucion de ese mercado, las caracteristicas de los intermediarios,
gama de productos, sus métodos comerciales, nivel de especializacién, es decir, su forma de trabajar.

También habra que ver los principales importadores, e incluso si existen aspectos referidos a exclusividad
(intermediarios que sélo trabajan con un determinado producto o marca).

3.3 Seleccion de los mercados objetivos

3.3.1 Analisis y caracteristicas de la informacion

Pasaremos a ver los distintos métodos de investigacién asi como los criterios para elegir la informacion.
METODOS DE INVESTIGACION

* Investigacion de gabinetes

Es el estudio de la informacién secundaria, es decir, la que aparece publicada, tanto por parte de organism

publicos como privados. Nosotros estudiaremos aquella informacion que ya aparece publicada sobre el
mercado.
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Cuanto mas desarrollado sea un pais, mas estudios y publicaciones encontraremos.

* Andlisis cualitativo

Nos desplazamos al mercado en cuestion y tratamos de averiguar los habitos de compra, usos y costumbre
caracteristicas de la distribucién... Pretendemos ver de forma cualitativa estos aspectos para lo cual se hac
entrevistas en profundidad y lo haremos a agentes o intermediarios que operan en ese mercado (conocen ¢
mercado). Podemos ayudarnos también de las Camaras de Comercio.

» Andlisis cuantitativo

Pretendemos cuantificar tendencias, gustos, habitos de compra, necesidades del consumidor. El método a
utilizar sera la encuesta, bien postal o telefénica.

Tanto el 1 como 2 es relativamente facil llevarlo a cabo por la empresa, pero el analisis cuantitativo ya no e
tan facil y en cualquier caso es aconsejable acudir a una consultora del propio mercado.

» Técnicas del grupo

Resulta Gtil una vez que estas presente en un mercado para poder testar el producto. Por ejemplo las torme
de ideas (personas con un moderador que hablen sobre el producto, y que sean representativas de los
consumidores y no se conozcan).

CRITERIOS PARA SELECCIONAR LA INFORMACION

Son los siguientes:

« Utilidad

Tenemos que tomar aquella informacién que nos sirva para tomar decisiones de marketing.

* Actualidad

Necesitaremos informacion reciente, actual, pero también se estudiaran datos de ejercicios anteriores para
establecer posibles tendencias. En aquellas variables muy cambiantes, necesitaremos datos muy actuales,
mientras que en variables relativamente estables, esa actualidad no sera tan importante.

 Exactitud

Nos referimos tanto al contenido de la informaciéon como a las fuentes de procedencia.

« Homogeneidad

Vamos a tener que comparar mercados con otros, asi que hay que tomar informacion homogénea.

* Rentabilidad

Veremos la utilidad o beneficio que nos reporta la informaciéon comparandola con el coste de obtenerla.

3.3.2 Etapas de la investigacién

Son tres:
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1. Preseleccién de mercados mas favorables

2. Investigacion de mercado en el pais de destino
3. Seleccion mercados objetivos

 Preseleccién de mercados mas favorables

El método a utilizar es la investigacion de gabinete, ya que debemos ver muchas opciones. Los aspectos a
considerar son:

» Factores especificos de la empresa veremos las caracteristicas propias de la empresas que hacen
inclinarnos hacia uno u otro mercado: preferencias de directivos, conocimiento de idiomas...

 Caracteristicas del producto por ejemplo, una empresa que se dedique a la peleteria no tendra en
cuenta los mercados del Caribe y una empresa dedicada al jamén no contara con el mercado arabe

 La proximidad geografica sera muy importante considerar el coste de transporte (sobre todo en
productos de escaso valor)

« La situacién financiera se vera si hay problemas de impago, capacidad de compra, normativa sobre
tipo de cambio...

 Las exportaciones espafiolas a los distintos mercados veremos la tendencia, conocimiento del
mercado de la oferta espariola.

» El volumen y caracteristicas de las importaciones de cada mercado ¢ qué, a quién y cuanto comprar
Asi podemos estudiar la competencia. También es importante comparar importaciones con
exportaciones, para detectar cuando actian como intermediarios y no como consumidores finales.

* Restricciones a la importacion

» La necesidad de homologaciones/certificaciones ver si es necesario acudir a algiin organismo para
homologaciones

* Investigacion de mercado en el pais de destino

Habra que hacer un estudio de campo aplicando un analisis cualitativo y cuantitativo. Obtendremos la
informacién directamente de empresarios, intermediario, consumidores del mercado investigado. Este anali
complementa el analisis cuantitativo y cualitativo. Supongamos que somos una empresa de mermelada y
gueremos hacer una investigacién de mercado en Inglaterra. Mandamos a dos directivos que hacen una
seleccién de 2 6 3 tipos de establecimiento donde se vende nuestra mermelada y analizaremos cada marc:
existente y hacemos un test de mercado (en el establecimiento). Podemos comparar con nuestro producto
vemos la importancia de cada aspecto en ese establecimiento: marca, envase, made in...

Una vez hecha la investigacion en el pais de destino, hemos disminuido los mercados.
 Seleccién de mercado/s aobjetivo/s
Los criterios a considerar son:
« Tamafio del mercado nos informa sobre el potencial de ese mercado
» Fase de crecimiento nos interesa que esté en la fase de lanzamiento o crecimiento
* Precio elegiremos aquel mercado donde podamos intentar colocar nuestro producto a un precio
competitivo. Pero la estrategia de precio es facilmente cambiante (por acciones de la competencia [

ejemplo), por lo que no podemos basar Gnicamente nuestra eleccion en la estrategia de precios.
« Ventaja competitiva
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APENDICE
Para complementar lo dicho hasta ahora, veremos la Técnica Portfolio

FIG 8.1 Repografia Elegimos las ventajas competitivas de la empresa, les asigno un valor, las pondera 'y
sumo, con lo que puedo situarme en el eje de abscisa. Lo mismo ocurre con el atractivo del pais.

La ventaja competitiva proviene de las posibilidades que tenga el producto en ese mercado en cuanto a pre
o diferenciacién y el atractivo del pais viene por la competencia, barreras de aranceles, mayores 0 menores
dificultades en la distribucion... Asi, en funcién de esta informacién, la empresa se sita en una de las
posiciones de la matriz.

Casilla 1,2 y 4 tenemos una ventaja competitiva alta y un atractivo del pais medio—alto, asi que la situacion
buena. A la empresa le interesa inventir en este mercado para posicionarse bien y crecer.

Casilla 3 nos encontramos con un mercado con gran atractivo pero la ventaja competitiva de la empresa es
baja. Aqui la empresa debe valorar los recursos que tendra que invertir para mejorar su ventaja competitiva
si le interesa, lo llevara a cabo y se desplazara horizontalmente hacia la derecha. Si la inversion es demasi
alta, podriamos destinar esos recursos a otro mercado. Pero también puede buscarse un socio para compls
la inversién (Joint—Venture).

Casillas 5y 7 la empresa tiene una venteja competitiva media—alta, pero el atractivo del mercado es
medio—bajo. La estrategia aconsejable es la de mantenimiento.

Casillas 6,8 y 9 tenemos ventaja competitiva media—baja y atractivo del pais medio—bajo. Aqui cabe seguir
una serie de estrategias:

 Cubrir costes esperando gque la cosa mejore

» Obtencion rapida de beneficios para después abandonar el mercado, bien mediante un aumento de
precios o una bajada de costes

» Abandonar el mercado y dirigirnos a otro mas conveniente

Hay una variante, que es la MATRIZ BCG (Boston Consulting Group), que es mas util cuando se lleva un
tiempo introducido en el mercado.

En este caso, en el eje de abscisa tendremos la cuota relativa de la empresa con respecto a su mayor
competidor (en 0.2 la empresa vende el 20% de lo que vende su mayor competidor y en 2 la empresa vend
doble de lo que vende su mayor competidor).

En el eje vertical esta la tasa de crecimiento del mercado (arriba—crecimiento, medio—-madurez,
abajo—declive).

Podemos hablar de 4 tipos de estrategias:
1. Aumento de la cuota de mercado

2. Mantenimiento

3. Recogida de beneficios

4. Retirada
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» En la zona izquierda, la empresa esta bien situada con respecto a la competencia.

 Arriba La empresa esta en crecimiento y le interesa aumentar su cuota de mercado

* Medio Fase de madurez, mantenimiento cuota de mercado

« Abajo Fase de declive, recogida de beneficios. Caso excepcional es cuando la competencia se va y
sabemos que nos vamos a quedar solos para abastecer un nicho de mercado, con lo que optariamc
por el mantenimiento

» En la zona derecha donde nuestra situacién competitiva no es tan bueno, puede ocurrir que:

« Arriba Fase de crecimiento, se busca un aumento de la cuota pero en un determinado segmento de
mercado

* Medio Fase de madurez, optamos por mantenernos o recoger beneficios

» Abajo Fase de declive. Mala posicion competitiva por lo que lo mejor es retirarse y destinar esos
recursos a otros mercados

3.4 Fuentes de Informacién para la Investigacién

Podemos acudir a una serie de bases de datos reguladas tanto por organismos publicos como privados.
« ICE (Instituto de Comercio Exterior).

Sus bases son:

» Estacom hay estadisticas de comercio exterior espafiol de los ultimos 5 afios. Los datos se recogen
través de la Direccion General de Aduanas.

» Oferes—Syce estan recogidas todas las empresas espafiolas que han realizado operaciones de
exportacion durante los uUltimos 5 afios. Sirve para hacer consultas selectivas, es decir, exportacione
de un determinado producto, desde una provincia...

« Bise (Boletin de la informacidn selectiva de la exportacién) boletin electrénico y diario donde se
recogen las noticias que pueden ser de interés.

« Sibila base comunitaria de la UE. Se recogen técnicas, aspectos legales o fiscales. Informacion
circunscrita a la UE.

« CD EXPORT aparecen empresas internacionales espafiolas, italianas, francesas y portuguesas.

» Programas de orientacién sobre mercados exteriores se llevan a cabo una serie de actividades
como jornadas, conferencias, seminarios en los que se puede inscribir cualquier empresa.

» Asesorias individualizas en 3 campos: homologacion y normalizacion, contratacién internacionales
(asesoria juridica) y transporte internacional.

 Oficinas comerciales en el extranjero. Hay mas de 80 situadas en el exterior

* Revistas y publicaciones

» Camaras de Comercio, Industria y Navegaciéon
Cualquier empresario (fisico o juridico) que se dé de alta en el IAE, tiene que pagar una cuota anual a la
Camara de Comercio de su provincia. Del dinero recogido hay un % que se dedica al Plan Cameral de
Exportacién (actividades de apoyo a la exportacion.

» Asociaciones de Comerciantes

« Grandes empresas, como bancos

« Consultoras especializadas

A nivel global, hay una muy importante que es la DUN&BRADSTREET que posee mas del 50% del mercac
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y es duefia de Mielsing (investigacion de mercado de productos de consumo) y de IMS (experto en el secto
farmacedtico).

TEMA 4
FORMAS DE ENTRADA EN MERCADOS EXTERIORES
Introduccién
Vamos a ver que formas tienen de entrar las empresas en los mercados exteriores. Cada entrada en un
mercado supone una distinta inversién, distintos riesgo, distinto compromiso con el mercado y un distinto
control. Empresas con poca experiencia tendran entradas con menor inversion y riesgo.
Vamos a hablar de 2 grandes tipos de entradas:
* Exportacion
* Produccién en Mercados Exteriores
Una empresa puede cambiar de forma de entrada al entrar en uno u otro mercado, no siempre lo haré igua
4.1 La exportacion
Es una de las formas de entrada mas sencilla y si la comparamos con la otra, requiere mucha menos inver:
y por tanto, mucho menor riesgo. Ademas, normalmente es la forma que suele tener mayores ayudas por p
de los Gobiernos.
TIPOS de exportacién (Indirecta, directa y concertada):
* INDIRECTA

« El empresario no realiza ninguna actividad de marketing

» Se vende en ese mercado a través de un intermediario situado en ese mercado

« Es la forma mas sencilla y con menor riesgo

* Requiere menos experiencia

» Tiene un menor acercamiento al mercado

« Las actividades de mk las hace el intermediario que puede ser independiente o unag compafia de

Trading.

Los Traders son:

» Expertos en exportacion e importacion en esos mercados

« Saben como vender el producto

« Saben que actividades de mk desarrollar

« Saber organizar el transporte

» Conocen el tema administrativo y muchas ofrecen financiacion...

Las compaifiias Trading no estan muy desarrolladas en Espafia pero si en otros paises como Japon. Estas
empresas lo que hacen principalmente es localizar mercados que estan demandando productos y buscan
empresarios que puedan satisfacer esa demanda.

* DIRECTA
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En este caso, la propia empresa vende a mercados exteriores, bien directamente al consumidor final, bien :
través de una delegacion comercial situada en el mercado de destino o bien a través de intermediarios situ:
en el mercado de destino.

Caracteristicas:

« Las actividades de mk son llevadas a cabo por la empresa exportadora
» Habra un mayor acercamiento al cliente

» Adquirira mayor experiencia en otros mercados

» Debera realizar una mayor inversion

» Tendra mas riesgo

e Supone normalmente un mayor nivel de ventas

Para ver si es conveniente 0 no la exportacion directa, se debe comparar los mayores costes que tienen co
mayores ventas.

TIPOS de exportacién directa:
* Venta Directa

Desde mi mercado voy a vender directamente al consumidor final situado en otro mercado (grandes equipo
industriales)

Esta venta directa se hace mediante una serie de representantes que viajan visitando a estos consumidore
finales. El representante debe estar muy preparado y conocer ese mercado y ademas ser experto en ese
producto/servicio y ademas ser capaz de asesorar al cliente.

« Agentes y Distribuidores
Son intermediarios situados en los mercados de destino. Es una forma poco costosa y practica.

La diferencia entre ellos es que el agente trabaja en nombre de la empresa y gana una comision y el
distribuidor es como un cliente para la empresa que, posteriormente, vende el producto.

Hay que tener en cuenta que:

« Hay que ver su conocimiento del mercado

« El area geogréfica que cubra

e El tamafio de su empresa

« La calidad y cantidad de su fuerza de ventas

» Con qué otros productos o empresas trabajan
» Capacidad para ofrecer un servicio post-venta
» Solvencia financiera

» Contactos o relaciones con ese mercado

« Interés en colaborar con el exportador

La forma de encontrar estos agentes o distribuidores es a través de:
« ICE, que tiene listados de estas personas
» Camaras de Comercio

» A través de los bancos
* En ferias internacionales
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Una vez que encontramos a estas personas, hay que hacer un contrato de agencia o contrato de distribucic
donde se contemplara las circunstancias actuales como posibles cambios que se puedan dar en el futuro. E
aconsejable dejarse asesorar por un experto en la materia.

Normalmente, los distribuidores son exclusivos, mientras que los agentes se especializan en una determing
gama de productos y representa a mas de un exportador.

Puede ocurrir que la empresa conceda la exclusividad de ese producto a un determinado agente, para que
nadie mas lo pueda vender.

Nota: con los productos alimenticios, esta desapareciendo la figura de agentes comerciales, porque las gra
distribuidoras eliminan intermediarios haciendo su trabajo. Se convierten en centrales de compra: compran
producto en el origen y lo llevan a sus establecimientos, por lo que eliminan los intermediarios.

« Subsidiarias de Venta o Delegaciones Comerciales
Suele suceder que cuando en un mercado las ventas aumentan, la empresa se plantea poner una delegaci
ventas en dicho mercado y realiza una determinada inversion. Al invertir, se arriesga pero se controla mas
mercado y tenemos un mayor acercamiento al cliente final de dicho mercado, podemos racionalizar los cos
de transporte y conseguiremos una mayor experiencia.
Podemos hablar de 2 formas de sucursales de ventas:
 Sucursal no tiene personalidad juridica propia, actia por cuenta de la matriz
« Filial sociedad con personalidad juridica propia que se constituye segun las leyes del mercado en el que

implante

A veces se establecen delegaciones comerciales, pero lo que se esta haciendo es establecer centros de
distribuciéon para abastecer a toda la zona, no sélo a un mercado.

* CONCERTADO

Es una mezcla de las dos primeras porgue el empresario actda en colaboracion de un socio que comparte
él esas actividades de marketing y control.

Hay distintas formas de hacer exportaciones concertadas:
* Pigy Back

* Consorcios de Exportacién

* Joint—-Venture

* AEIE (Asociacion Europea de Interés Econ6mico)

* Franquicias

* Alianzas estratégicas

Pigy Back

Un acuerdo de pigyback sucede cuando un empresario utiliza sus canales de distribucién para distribuir, jur
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a sus propios productos, los productos de otro empresario o fabricante.

Por lo tanto, habra 2 figuras: la empresa canalizadora y la suministradora, llevando la canalizadora también
sus propios productos. La ventaja para la suministradora sera el ahorrarse crear unos canales de distribucic
propios y para la canalizadora sera, ademas de cobrar, la posibilidad de ampliar la oferta de productos o
incluso aprovechar mejor sus estructuras.

Para que esto funcione, debe cumplirse que los productos no sean sustitutivos, o0 mas bien, que sean
complementarios (de esta forma, la canalizadora complementa sus productos, es decir, vendiendo los otros
productos, ayuda a vender los propios). Por ejemplo, Roca tiene un acuerdo con Fujitsu para vender el aire
acondicionado por los mismos canales, o IBM con las fotocopiadoras Minolca.

Respecto a la marca, se puede usar las dos, crear una nueva o mantener solo la de la canalizadora, o inclu
vender determinados voliumenes de productos con cada marca.

Hay que tener en cuenta 2 aspectos muy importantes para la empresa canalizadora:

« La calidad de los productos si la otra empresa baja la calidad, la canalizadora pierde reputacién
 El suministro los mismo ocurre si el suministro de los otros productos no es bueno

El control lo tiene la canalizadora, por lo que a largo plazo no suele ser deseable para la suministradora
Consorcios de Exportacion

Surgen cuando unas cuentas empresas se ponen de acuerdo para realizar juntas tareas de exportacion,
normalmente porgue son pequefios empresas sin recursos o experiencia.

El consorcio hace la exportacion por cuenta de la empresa: fija los precios internacionales, elige los agente
distribuidores en otros mercados, hace la promocién conjunta, la distribucién fisica de los productos... Por
ejemplo, el consorcio del jamdén relne a empresas como Campofrio y tiene la atencion de promocionar y
exportar este producto a los paises exteriores con mas fuerza. En este caso, es el mismo producto, y lo que
hace es abrir mercado para todos. El caso del jamén se llama Consorcio de Origen, porque se crea en un [
para atacar otros, y el caso del Consorcio de Destino se centra en paises concretos, como el caso de Solac
Fagor para vender en los paises del este.

Normalmente, cuando las empresas van aumentando sus ventas, se retiran del consorcio que tiende a
desaparecer.

Joint Venture

Se define como una empresa que forman dos o mas empresas de distintos paises para desarrollar juntas u
misma actividad. Tienen ventajas competitivas distintas. A veces el mercado es tan competitivo que la Unic:
forma de entrar es hacerse socio de una empresa que ya esté dentro (formar una Joint Venture). También
aparece para suplir la falta de experiencia en el mercado.

Se trata de crear una nueva sociedad y los socios tendran mas o menos control en funcién del nimero de
acciones o participaciones que posean de la sociedad.

VENTAJAS

» Si comparamos la Joint Venture y las licencias y contratos, a largo plazo suelen tener mas beneficio
las Joint Venture.
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» Tienen mayor control sobre la produccion, sobre el marketing y adquiere mayor experiencia de mk
internacional

INCONVENIENTES

« Pueden surgir discrepancias con los socios
« Se deben hacer unas inversiones en capital que no se hacen en el caso de licencias y contratos

Si lo comparamos ahora con el establecimiento de un centro de produccién, podemos decir que el control s
mayor con un centro de produccion, pero se invierte mas y hay mas riesgo.

Agrupaciones Europeas de Interés Econdmico (AEIE)

Figura que se crea para fomentar la colaboracion entre empresas distintas de la UE. Se crean el acuerdo d
0 mas empresas (persona fisica o juridica) que pertenezcan a distintos paises de la UE.

Tienen que domiciliarse en un pais de la UE, formalizarse en un contrato e inscribirse en el Registro Publice
del pais en que se domicilie. Al nombre que adopten hay que afiadir las siglas AEIE.

En Espafia no han proliferado y el ejemplo mas relevante es Ewodom (formado por Fagor—Espafa, una
empresa italiana...)

Franquicias
En las franquicias internacionales hay una empresa que es el franquiciador que cede a otro, que es el
franquiciado, el producto, nombre, marca, Know-how, técnicas de gestién, conocimiento de
comercializacion... a cambio de un canon de entrada y unos royalties (% de las ventas) [a veces se traspas
nombre, otras la marca..., es distinto]
VENTAJAS PARA FRANQUICIADOR

» No tiene que hacer fuerte inversion para internacionalizarse

» Es una forma rapida de acceso

« El franquiciado es un empresario local con conocimiento del mercado

« El franquiciado es duefio de su propia empresa con lo que se supone intentard una gestién mas

eficiente

INCONVENIENTES

« Encontrar el franquiciado adecuado y las distintas regulaciones legales en las distintas culturas

Alianzas Estratégicas

Colaboran dos 0 mas empresas del mismo sector pero que tienen dimensiones parecidas y las mismas ver
competitivas (Hewlett Packard y Canon, General Motors y Toyota, Phillips y Siemens).

Son empresas consolidadas de modo que realizan estas alianzas para acceder a nuevos mercados,
incrementando su poder competitivo, asi como para obtener economias de escala. A veces se forman para
desarrollar proyectos de I+D. Estas alianzas pueden acabar en un proceso de fusion.

4.3 Produccién en mercados exteriores
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Contrato de Fabricacion

El producto es fabricado por un fabricante en otro mercado con el que firmamos un contrato
(subcontratacién). Este Gnicamente fabrica el producto, el resto de actividades de mk las realiza la propia
empresa. Ejemplo: Benneton, Mayoral...

El contratante tendra que controlar exhaustivamente la calidad de los productos. También sera importante (
no falle el suministro del producto.

VENTAJAS:
« Podemos superar barreras arancelarias

« El producto tiene un caracter mas local
« Las autoridades de ese pais nos aceptan mejor porque aumenta el empleo

INCONVENIENTES:
» No se controla la produccién
« Al contratar con otro fabricante, hay que ensefiarle a fabricar nuestro producto y asi le damos una
informacién que puede convertirle en nuestro competidor

Licencias de Fabricacion

Tenemos un fabricante en otro mercado que hace el producto mediante la concesién de una licencia, de un
patente o del copyright. Las figuras son el licenciador y el licenciatario.

El licenciador cede la licencia y el licenciatario fabrica el producto y hace todas las actividades de mk. El
licenciador pierde totalmente el control pero tiene unas ventajas afiadidas:

VENTAJAS:

« Evitar barreras arancelarias

« Apariencia local

» Evitamos el riesgo de una inversion
INCONVENIENTES:

« El licenciatario puede aprender tanto que se puede convertir en nuestro competidor
Establecimiento de centros de produccion
Hay que invertir gran cantidad de recursos por lo que los centros de produccién se suelen establecer en lug
donde aprovechamos bajos costes de produccién, de materia prima, de transporte. Se puede aprovechar u
empresa gque ya existe o crear una nueva.
VENTAJAS:

« Mayor control

* Tema local

* Barreras arancelarias
* Bien visto
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INCONVENIENTES:
 Riesgo por mayor inversion
4.4 Seleccién de las formas de entrada

A la hora de decidir la forma de entrada, habra que tener en cuenta una serie de variables que condicionan
eleccion. Estas variables podran ser internas o externas.

VARIABLES INTERNAS

» Objetivos de la propia empresa, tanto generales como especificos del mercado determinado. No sel
lo mismo una empresa que quiera obtener beneficios a largo plazo que otra que quiera vender su
excedente de produccion.

« Tipo de producto o servicio que oferte la empresa. Si el producto lo forma grandes equipos
industriales, a la empresa le interesa tener un representante para vender sus productos. Esto no pu
ser utilizado para productos de consumo masivo o para productos con servicio post-venta.

» Recursos disponibles. Si la empresa tiene pocos recursos, no puede plantearse establecer una fabr
en el exterior.

» Grado de internacionalizacién y grado de desconocimiento de los mercados exteriores.

VARIABLES EXTERNAS

» Competencia internacional. Segin como sea la competencia, nos afectara de una manera u otra.

 Existencia de barreras o incentivos legales. Puede haber incentivos por parte del gobierno, por
ejemplo, para adoptar una determinada forma de entrada.

 Caracteristicas del mercado. Las infraestructuras que existan en ese mercado (transporte, medios ©
comunicacion...)

* Riesgo del mercado. En un mercado en el que exista inestabilidad, optaremos por una forma de
entrada que no impligue muchas inversiones.

TEMA 5

MARKETING MIX

5.1 El producto

Vamos a estructurarlo en 4 subapartados:
5.1.1 ATRIBUTOS AL PRODUCTO

El departamento de marketing tiene mucho que decir al departamento de produccion, antes de fabricar el
producto pero también mientras se produce.

Cuando hablamos de atributos, hablamos de 3 tipos de atributos:
« Atributos intrinsecos caracteristicas fisicas del producto (composicién, calidad, disefio...)
« Atributos externos envase, embalaje, etiquetado...
« Atributos intangibles marca, servicio al cliente, garantia y Made In. En éstos es donde hay que pone
mas énfasis.

Atributos Intrinsecos
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Vienen determinados por las necesidades, gustos, habitos de los consumidores y también por la capacidad
productiva de la empresa, por las condiciones del mercado y por los objetivos de la propia empresa. Por
ejemplo: Coca—Cola varia sus ingredientes adaptando el sabor a los gustos en cada mercado. También pu
variar las caracteristicas del producto para poder conseguir certificaciones de calidad de los paises.
Atributos Externos
» Respecto al envase y embalaje cumplen una primera funcion de proteccién, por lo que no va a ser |
mismo que enviemos el producto a un lugar muy frio que a otro con altas temperaturas, o que lo
transportemos en barco o en avion. Ademas, en mucho paises hay unas normas referidas a esto.
Tendremos que cuenta la forma y el tamafio, asi como la renta per capita del pais. También tendremos en
cuenta lo que se espacian las compra, al igual que determinar la forma en la que se va a colocar en el linea
Influyen en el envase las preferencias de los consumidores, por ejemplo, el detergente se envasa aqui en
envase de carton y en América en bolsas.
El envase también se utiliza como vehiculo de promocion
En cuanto a la etiqueta, tenemos que tener en cuenta, en primer lugar, el idioma. A veces, por imperativo le
tendremos que escribir la etiqueta en el idioma del propio mercado. En otras ocasiones, cuando hay que
suministrar al consumidor informacion adicional, se adjunta un folleto informativo en varios idiomas.
Hay que tener en cuenta la normativa en cuanto al contenido, no hay que escribir en la etiqueta.
Atributos Intangibles
Podemos diferenciar:
» Marca y nombre comercial las marcas, hoy en dia, pueden ser uno de los activos mas importantes
gue tenga la empresa. Una marca conocida vale mucho dinero, seria un activo ficticio. Ademas, pue

actuar como barrera de entrada para la competencia.

Hay que hacer una selecciéon de la marca a la hora de la internacionalizacion: marcas globales o adaptadas
utilizar las marcas del distribuidor, lo que llamamos las marcas blandas.

Veremos como proteger la marca, en el registro de marcas, y cOmo protegerse de la pirateria de marcas.
Para seleccionar una marca hay que ver el impacto que una marca puede tener en los diferentes mercados
MARCA GLOBAL.:
Ventajas:

» Economias de escala en publicidad y promocién

» Mayor posibilidad de usar promociéon medios de comunicacion internacionales

« Eliminacion de costes de creacion de marcas adaptadas

* Imagen mundial universal, es decir, la misma imagen en todos los mercados

« Facil identificacion y reconocimiento por parte del viajero internacional

Inconvenientes:

» Falta de identidad local
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« Falta de adaptacién o caracteristicas locales
* Posible oposicion por parte de consumidores y gobiernos muy nacionalistas

MARCAS LOCALES
Ventajas:

* Identificacion local

» Adaptacion a caracteristicas del mercado

» Mayor aceptacion por parte de los gobiernos nacionalistas

» Rapidez de penetracion si lo que hacemos es comprar una marca de mercado
 Ocultacion del made in cuando pueda tener connotaciones negativas

Inconvenientes:

 Pérdida de economias de escala
» Mayores costes de creacion de marcas
* Imagen difusa a nivel internacional

MARCA BLANDA
Ventajas:

» Mayores margenes para el distribuidor que incorpora su propia marca
» Acceso rapida al mercado
» Menores costes en promocién y posicionamiento de marcas

Inconvenientes:

« Competencia en base a precios

« Falta de identidad

« Falta de control de mk local

« Falta de comunicacioén directa con el cliente final

* Riesgo de salida rapida del mercado por anulacién de compras por parte del distribuidor

La proteccién a las marcas se realiza registrandola en el Registro de Marcas y Patentes. Lo que ocurre es (
para protegerla en todos los mercados, hay que registrar la marca en el registro de cada mercado. A nivel
europeo, se ha creado una oficina de registro de marcas valido para todos los paises de la comunidad. El
registro se hace por 10 afos, pero si durante los primeros 5 afios no haces uso de ella, la pierdes. Como d:
curioso decir que un 2% del comercio mundial corresponde a marcas falsificadas.

» Made In puede tener connotaciones positivas o megativas. Las relaciones histéricas que existen en
los paises pueden tener mucho que ver con la aceptacién o no del Made In. También influye el hect
de que los productos hayan tenido éxito anteriormente.

Si las connotaciones son negativas, la empresa tendra que ocultar ese Made In de alguna forma, por ejemy
contratando a un fabricante de ese mercado, o incluso gastandose mucho en publicidad para tratar de borr:
esa imagen negativa.

» Garantia el que los productos tengan una buena garantia va a facilitarnos la venta. La empresa va ¢

tener que decidir si va a prestar la misma garantia dentro o fuera de su mercado (igual o distinta sec
el mercado). También puede haber una normativa legal en ese mercado que establezca que garant
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minimas debe llevar el producto

« Servicio al cliente hablamos de servicio pre—-venta y servicio post-venta. El servicio pre-venta seria
por ejemplo, la instalacién del producto, el transporte al domicilio. El servicio post-venta, es el
mantenimiento, suministro de piezas... Dependiendo del producto, estos conceptos seran mas o me
importantes. En la venta de producto al exterior, puede ser determinante el ofrecer un buen servicio
cliente (si tenemos delegaciones de venta o plantas de produccién, serd mas sencillo). También ser
determinante disponer de piezas de recambio en determinadas zonas.

5.1.2 ESTANDARIZACION VERSUS ADAPTACION
Variables motivadoras de la estandarizacion:

» Obtencion de economias de escala en la produccion del producto, en el aprovisionamiento de matel
primas, almacenamiento...

» Homogeneizacion de los gustos de los consumidores

« Poder tener una imagen consistente a nivel internacional

» Productos industriales: es mucho mas facil aplicar estrategias estandarizadas

Variables motivadoras de la adaptacion:

« Diferencias en las condiciones de uso (clima, voltaje...)

« Normativas legales diferentes

« Infraestructura internacional de la empresa. Si la empresa tiene una estructura especifica en ese
mercado, es mucho mas facil la adaptacién

5.1.3 PLANIFICACION Y DESARROLLO DEL PRODUCTO

A la empresa se le van a plantear diferentes opciones en cuanto a politica de productos. Se refiere a:
» Mantener linea de productos

Mantener la cartera de productos y seguir vendiéndola en el exterior

* Incorporar productos nuevos

La empresa puede comprar otra empresa de manera que adquiere nuevos productos. También lo puede
conseguir haciendo contratos de fabricacidn de otros productos (licencias), imitando productos que han sac
otros fabricantes. También puede desarrollar nuevos productos aunque es un proceso que requiere una
inversion muy fuerte ademas de ser muy sistematizado. Las fases en el desarrollo de nuevos productos sor

» Generacion de ideas Llegar a tener el mayor nimero de ideas posible acerca de nuevos productos. Se
pueden obtener de clientes, intermediarios, operarios, proveedores...

« Filtrado de ideas Se quedan las ideas que puedan ser valiosas. Tendremos que tener en cuenta, tanto el
mercado nacional como el resto de los mercado. Recabar informacién de otros mercado, de los
colaboradores del exterior. Deberan quedar muy pocas ideas.

» Desarrollo del concepto y test del concepto Al plasmar la idea original, pueden salir diferentes productos.
Lo que hay que hacer es desarrollar por escrito el proyecto del producto, para que no se den variaciones
Hay que chequear en el mercado si ese concepto de producto va a ser bien visto (hacer un test al concey
entre los consumidores). Elegiremos aquellos productos mas parecidos por areas con gastos homogénec

 Analizar el negocio, analisis econémico Veremos si el producto va a ser rentable o no. Es dificil y muy
importante. Se trata de hacer previsiones de venta, de costes... Si el andlisis econdmico es favorable,
pasaremos a la siguiente fase.
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» Desarrollar el producto Fabricamos una pequefia muestra del producto y se hace un test del producto.
Ensefiamos a los consumidores el producto, y preguntamos qué les parece. Se debera hacer en diferents
consumidores y con rapidez

« Fabricacién del producto Se lanza el producto a niveles intensivos. Preparamos todas las campanias...

» Modificar caracteristicas de los productos

Realizar el cambio de algun atributo del producto, pero manteniendo el mismo producto

» Buscar nuevos usos

Se ha concebido para tener una utilidad, pero ahora se le buscan méas. Ejemplo: champ( Johnson-Johnsor
« Abandonar el producto

Dejar de trabajar con el producto cuando éste no tiene ningln tipo de beneficio. A veces se debe eliminar e
producto porque la competencia saca un producto de mas calidad o con menor precio por lo que echa del
mercado. Otras veces, la eliminacion del producto se debe a que su ciclo de vida es muy corto.

5.1.4 El MIX PRODUCTO - MERCADO

Debemos ver los productos que vamos a vender en cada mercado y como hacer esa combinaciéon. Esto va
depender de una serie de factores:

Factores Internos:

* Objetivos de la empresa

¢ Recursos que tiene la empresa

« Beneficios que quiera obtener con cada producto

* Forma de entrada que se haya desarrollado en el mercado

Factores Externos:

» Gustos y necesidades de los consumidores en cada mercado

» Qué productos tiene la competencia en cada mercado

« El ciclo internacional del producto. Intentaremos colocar nuestros productos en lugares en donde es
la fase de crecimiento. La fase del ciclo de vida del producto sera distinta segun el mercado

* Normativas legales que existan en cada mercado

« Infraestructuras y novel de desarrollo del mercado

5.2 El Precio

5.2.1 DETERMINANTES DEL PRECIO

El mecanismo de establecimiento de precios internacionales va a ser mas complejo que el nacional. En un
principio, seran mayor que los precios domésticos. Una de las primeras decisiones sera si estableceremos
precios diferenciados en cada uno de los mercados.

A la hora de formarse los precios puede darse varias circunstancias, como que el proveedor impongan sus

precios, o que la relacidon entre los precios de una gama de productos debe ser equitativa con la funcion qu
otorgan dichos productos.
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Las variables que determinan los precios internacionales son:

Variables de la empresa, que puede controlar

» Costessera uno de las principales variables que determinen el precio. Asi nos podemos encontrar ¢
gue si no se tiene mucha experiencia, se puede partir del CT y se le afiade un margen.

La empresa también puede adoptar precios de penetracion (bajos), que funcionan de la siguiente manera:
precios bajos que conllevan un incremento en la cuota de mercado, lo que lleva a un incremento de la
produccién y se consiguen economias de escala, reduciendo los costes de produccién y asi podremos obte
los precios bajos sin ningun peligro. Pero esto funciona siempre que se produzca ese tirdn en la demanda.

Puede llegar a establecerse un precio de extincién, que aspira a eliminar a todos los competidores del
mercado.

» Obijetivos el objetivo Ultimo de la empresa es obtener beneficios estableciendo unos precios que lo
consiga. Pero puede cambiar dichos precios en momentos puntuales con el fin de alcanzar algin
objetivo concreto: eliminar competencia, contrarrestar una accion de la competencia...

» Marketing—Mix las demas variables del Mk—Mix influyen en el precio, es decir, cualquier variacion
en alguna de ellas tendra una repercusion directa sobre el precio.

Variables del mercado

» Demandadependiendo de la percepcidn que tiene el publico de nuestro producto y de lo que esta
dispuesto a pagar, podré establecer un precio u otro. Esto se analiza mediante investigaciones de
mercado, encuestas...

« Competencia junto a los costes, constituye uno de los factores determinantes del precio. Si el
producto tiene caracteristicas similares a los de la competencia, los precios también deberan ser
similares. Solo podré subir mis precios cuando la utilidad aportada sea mayor, es decir, disponga de
una ventaja competitiva.

« Barreras Legales los contingentes o aranceles constituyen una barrera para nuestros productos,
ocasionando una bajada en la competitividad de los mismos.

» Dumping consiste en vender en un mercado internacional a precios mas bajos que en el propio

mercado nacional o por debajo del coste. Hay paises con legislaciones antidumpong, pero otros pai

solo actiian cuando, existiendo el dumping, también se esté produciendo un grave prejuicio al
comercio. Tiene el inconveniente de que el pronunciamiento del Comité respecto a una denuncia,
puede tardar mas de un afio, con lo que puede ocurrir que la empresa denunciante hay tenido que
abandonar ya el mercado.

Tipos de Cambio hay gobiernos que intervienen directamente sobre los tipos de cambio. Por

ejemplo, un pais que devalla la moneda hace que las importaciones sean mas caras y que los

productos sean menos competitivos que los nacionales. Las exportaciones aumentaran ya que los
productos seran mas baratos en los mercados exteriores.

Este instrumento de variacion del tipo de cambio se ha utilizado para alterar la balanza comercial.

« Made-In partimos de que es desfavorable: si el precio es bajo, pensamos que el producto es malo,
si el precio es alto, que la relacion calidad—precio es mala.

Si por el contrario, el Made—-In es favorable y el precio bajo, pensamos que es un chollo, y si el precio es alt
gue merece la pena comprarlo por la calidad tan magnifica.

Variables del producto
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« Ciclo de vida del producto internacional durante el lanzamiento y crecimiento, la empresa tiene
mayor flexibilidad; llegada la madurez, hay ya muchos competidores que condicionan la fijacion del
precio.

5.2.2 PRECIOS DOMESTICOS vs PRECIOS DE EXPORTACION

Vamos a comparar diferentes situaciones:

» Pexport < Pdomest

Los argumentos que se pueden emplear es que al entrar en un mercado en el que nuestros mercados no s
conocidos, una buena estrategia seria poner precios bajos para conseguir despertar la demanda, consegui
cierta cuota. Otro argumento es que, con respecto a los productos locales, estamos en inferioridad de
condiciones y adopto esta estrategia de precios bajos para poder superar esta deficiencia. Pero hay que tel
en cuenta que, a la larga, tendra que variar.

* Pexport > Pdomest

Influye los costes que lleva aparejados la exportacion y que la empresa quiere cubrir desde un primer
momento. Evita acusaciones de dumping.

* Pexport = Pdomest

La empresa puede ser que no tenga mucha experiencia y considere que una forma facil de establecer la
politica de precios es mantenerla pareja. Pero a la larga, es normal que la varie.

* Precios diferenciados

Establecer en cada mercado un precio distinto segun las condiciones especificas de ese mercado. Es uno
mas légicos.

5.2.3 COTIZACION DE PRECIOS

Hablaremos sobre la moneda y los distintos plazos y medios de pago existentes:

MONEDA

Aqui encontramos el riesgo que supone la variacion en el tipo de cambio. Si los pagos se hacen efectivos €
momento de la contratacion, no hay problemas. Pero normalmente transcurre un tiempo durante el cudl la
cotizacion de la moneda puede variar tanto a favor como en contra. Por eso, los exportadores prefieren
establecer el pago en monedas del propio pais 0 en monedas que sean fuertes. Hay veces que en el contre
compra-venta internacional se establece de antemano el tipo de cambio y, cuando no es asi, siempre quec
posibilidad de establecer un seguro de cambio.

PLAZO DE PAGO

El plazo de pago también influira. Cuanto mayor sea, mas habra que aumentar el precio debido a la mayor
financiacién y, ademas, a mas plazo, mayor riesgo de fluctuaciéon de la moneda.

DISTINTOS MEDIOS DE PAGO QUE SE UTILIZA

Cada uno implicara un riesgo y también una mayor o menor complejidad en instrumentar ese medio de pag
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Los diferentes medios de pago son:
e Cheque Personal

El importador emite un cheque contra su cuenta corriente, nominativo o al portador, por el importe de las
mercancias y se lo envia al exportador.

Los riesgos que conlleva son:

« El importador debe enviar el cheque

« Debe llegar a su destino

« El importador debe tener fondos

« El tiempo de compensar el cheque entre diferentes paises (una o dos semanas) mas los gastos

ocasionados

En comercio internacional se utiliza muy poco, solo en casos de mucha confianza.

« Cheque Bancario
Cheque que emite el propio banco. El banco del propio importador, si tiene fondo, emite el cheque contra s
propios fondos, a favor del exportador. Pero seguimos dependiendo de que el importador envie el cheque
bancario. Una vez que llegue, el cobro es seguro. Tanto el tiempo como gastos de compensacién son menq
Todo esto se suele hacer mediante un banco corresponsal en el pais de destino.

* Transferencia

El importador da orden a su banco para que envie al banco del exportador y abone en su cuenta el importe
las mercancias.

« Orden de pago similar
El importador da orden de que se pague, pero el exportador lo hace por ventanilla.

En estos dos ultimos evitamos que el papel se pierda, pero seguimos dependiendo de la buena voluntad de
importador

* Remesa simple

El exportador (el que vende) envia a través de su banco al banco del importador una letra de cambio, recib
A la fecha de vencimiento, el banco del exportador presentara a cobro la letra al importador.

* Remesa documentaria
El exportador envia, a través del banco, la letra de cambio o recibo junto con la documentacion que acredit:
propiedad de la mercancia. El banco del importador sélo entrega la documentacién acreditativa de la
propiedad de la mercancia si el importador paga o acepta la letra. El importador puede hacer una pequefia
inspeccion de la mercancia antes de pagar o aceptar la letra.

» Crédito documentario / Carta de pago

El importador y el exportador se ponen de acuerdo y establecen unas condiciones a seguir. Antes de que e
exportador mande la mercancia, el importador abre un carta de crédito en su banco a favor del exportador |
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el importe de las mercancias.

El exportador tiene la obligacién de mandar, a través de su banco, una documentacion concreta y relativa &
mercancia que recoge las condiciones que previamente se habian establecido, y cuando lo haga, el banco
corresponsal del banco del importador le pagara el importe del crédito.

» Es crédito documentario revocable cuando el exportador puede dar marcha atras o modificarlo

« Es crédito documentario irrevocable cuando se establece que ninguna de las dos partes puede dar
marcha atras o modificarlo

« Es crédito documentario irrevocable confirmado si el banco corresponsal del importador afianza
también pago, es decir, se compromete al pago

Es el mas seguro de todos y el que mas se utiliza, pero conlleva una coste entre el 1-3% del importe al
importador. El banco suele ser muy exigente en cuanto a la documentacion.

5.2.4 PRECIOS DE TRANSFERENCIA INTERNACIONALES

Los precios de transferencia son los precios que se establecen entre las diferentes unidades dentro de un
mismo grupo empresarial. Nos interesa el caso en que esas unidades estan en diferentes mercados.

Para establecer los precios de transferencia hay que tener en cuenta el interés del grupo en su conjunto, nc
individualmente, y también, en la medida de lo posible, tratar de evitar conflictos entre las diferentes
unidades, sucursales, departamentos...

En principio, existen distintas alternativas para su establecimiento:

* Precio de transferencia minimo el precio de la mercancia que va desde fabrica a venta, por ejemplo, se
establece como el precio de fabricacién directo. Favorece a ventas, con lo que fabricacién se puede ver
desmotivado

* Precio de transferencia maximo se establece el precio como el mismo que tendrian que pagar si
compraran el producto fuera del grupo, es decir, en el mercado. Favorece a produccién

* Precio Cost-Plus se establece el precio como el precio de fabricacién directo mas un margen que se
establece entre ambas areas

Se elija un sistema u otro, debemos perseguir el interés del grupo y evitar los conflictos facilitando la
cooperacion.

Pero sabemos que la presion fiscal varia de un mercado a otro. Por lo que a la empresa le interesara obten
mas beneficios donde haya menor presion fiscal. Por esto, los gobiernos vigilan y establecen normativas sc
los precios de transferencia. En el impuesto de sociedades se establece que imputara el precio de mercadc
independientemente del precio real de transferencia.

5.3 La distribucion

5.3.1 LA DISTRIBUCION EN EL CONTEXTO INTERNACIONAL

Una vez que la empresa ya ha elegido la forma de entrada en un mercado, debera ver la forma mas adecu:
de que los productos lleguen al consumidor, es decir, deberéa ver cual sera la distribucion, los canales de
distribucién. En funcién de cual sea la forma de entrada, la empresa tendra mayor o menor control sobre la
distribucion.

Pero aunque no controle nada de la distribucién, debe conocer el proceso de distribucion, las caracteristica
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los intermediarios, margenes que incorporan, segmentos del mercado al que venden, la normativa... es dec
como funcionan los canales de distribucion.

También es importante ver el posicionamiento que se le quiere dar al producto:
* Distribucion selectiva
« Distribucién masiva interviene una gran cantidad de intermediarios sobre todo a nivel detallista

« Distribucion exclusiva se delimitan zonas geograficas con un Unico detallista

Cada vez mas, el papel de los distribuidores es mas importante dentro del comercio con mayor poder a la t
de negociar con fabricantes.

Vamos a hablar de la distribucién desde 2 puntos de vista:
« Distribuciéon comercial canal de distribucién y los intermediarios que aparecen (mayoristas y
minoristas)
* Logistica se refiere a la distribucion fisica de los productos, al tratamiento del pedido desde que sale
del fabricante hasta que llega al cliente final
5.3.2 LA DISTRIBUCION COMERCIAL
La empresa cuando llega a un mercado, para elegir un canal de distribucion mirara primero la longitud del
canal, es decir, el nUmero de intermediarios de diferentes categorias que intervienen en la distribucion. Asi,
diferenciamos distribucion larga, corta y directa.
Distribucion Larga
A veces también hace de mayorista
Esta distribucion es la que suelen emplear las empresas con poca experiencia en mercados internacionale:
cuando se quiere introducir un nuevo producto y llegar a un gran nimero de clientes potenciales. Es la form

de distribucién mas barata para el exportador.

Sin embargo, tiene el inconveniente de la falta de informacion sobre el mercado (que esté lejos) y el escasc
control.

Distribucion Corta

El exportador esta mas cerca del cliente final. Se eliminan los margenes del mayorista, pero requiere una
mayor calidad logistica por parte del exportador; por lo tanto, es mas caro. Dentro de la UE es la que se sut
dar con mayor frecuencia.

Distribucion directa

El exportador controla totalmente. Tiene un gran conocimiento de la demanda (contacto directo con los
clientes). Sélo se puede dar en determinados tipos de productos, cuando la demanda esta muy localizada.
mayor nimero de clientes, mayor capacidad logistica debe tener, pero al estar mas cerca del consumidor,
mayor conocimiento de los cambios de la demanda también tiene que tener.

MAYORISTAS

Compran grandes cantidades a los fabricantes y venden en pequefios lotes a los detallistas. Sera necesari
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cuenten con gran capacidad logistica.

Dependiendo del mercado, las caracteristicas pueden varias. Asi, en los mercados mas desarrollados, los
mayoristas tienen empresas de un tamafio medio—alto, especializadas en determinadas lineas de producto
muy bien gestionadas y prestan mejores servicios que los mayoristas de los paises menos desarrollados.

MINORISTAS/DETALLISTAS

En paises como Canada, EEUU... hay menos detallistas pero de mayor tamafio. Dentro de Europa existen
zonas:

» Alemania, Francia y Reino Unido hay una distribucién muy desarrollada, gran concentracion y una
normativa muy estricta

« ltalia, Espafia, Grecia y Portugal esta menos desarrollada, sufriendo grandes transformaciones y co
menos restricciones legales.

Sin embargo, la diferencias son cada vez menores.

Comercio Asociado: detallistas que se unen para ejercer conjuntamente funciones de compra (o promocion
La ventaja es que se obtiene un mayor poder de negociacién y la obtencion de economias de escala en la
compra. Es una forma de luchar contra los grandes grupos de distribucion.

Hay que resaltar la incorporacion de las nuevas tecnologias que facilitan enormemente la gestion (scaners,
ordenadores...).

Existen distintos tipos de minoristas:

« Grandes superficies (Francia)

» Comercio asociado (Jap6n)

» Cadenas sucursalistas (grandes almacenes con sucursales en diferentes sitios. Paises Bajos)
« Cooperativas

 Tiendas independientes

5.3.3 TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL
Veremos las siguientes:
A) CONCENTRACION

La empresa tiende a crecer, a aumentar de tamafio y lo que suele hacer es crecer en su propio mercado y
después salir fuera. Esto se puede hacer por varias vias:

 Via que implica cambio en la propiedad: adquisicion, fusiones, absorciones...

* Sin necesidad de cambio en la propiedad: seria el comercio asociado, que supone acuerdos de
colaboracién entre distintos intermediarios, casi siempre a nivel de detallistas, para ejercer
fundamentalmente la compra en comun.

Con esta concentracién se consiguen economias de escala, ser mas competitivos y aumentar el poder de
negociacion.

Dénde mas se ha notado ha sido en el sector de alimentacidn, pero también se empieza a sentir en los den
sectores.
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La excepcidn a esta concentracion es Japon.
B) LA INTERNACIONALIZACION

Las razones fundamentales que incitan a la internacionalizacién son:

Mercado de Origen:

* Saturacién del mercado
« Intensificacién de la competencia
 Restricciones legales que impidan crecer en su propio mercado (leyes antimonopolio)

Mercado de Destino:

« Mercados poco desarrollados

* Nichos de mercado

« Oportunidades para nuevas estructuras comerciales
« Legislaciones permisivas

« Consumidores abiertos a marcas extranjeras

» Convergencia a habitos de los consumidores

Gestidn del Negocio:

* Posibilidad de obtener economias de escala
» Mayor poder de negociacion con proveedores
e Superar barreras a la competencia

A la cabeza de la internacionalizacion estan las empresas europeas y japonesas, seguidas de las americar
(debido a que tienen un mercado muy grande). Actualmente se usa mucho la formula de la franquicia para
internacionalizarse.

Volvemos a ver las 2 posibilidades que hay también para la distribucién y que son:

« Estrategia Global usar los mismos canales de distribucién en todos los mercados

« Estrategia Multidoméstica usas un tipo de canal en cada mercado adaptandose a sus caracteristica
(Pikolin en Portugal sélo se establece en tiendas de muebles, mientras que en Espafa usa los gran
almacenes y las tiendas especializadas)

C) DIVERSIFICACION DE ACTIVIDADES

Las empresas de distribucion se estan introduciendo en nuevos tipos de negocio, bien porque los mercado:
estan saturados, bien porque son muy competitivas.

D) INCREMENTOS DE MARCAS BLANDAS

Existe una tendencia creciente de los distribuidores a usar su propia marca en los productos que distribuye.
Por ejemplo, Mark Spencer vende casi mas del 90% de productos propios. Lo que ha ocurrido es que
normalmente se ha asociado con marcas de distribuidor, producto de baja calidad y precio; por esta razon,
los ultimos afios los distribuidores se han preocupado de mejorar esa imagen.

Ahora el distribuidor intenta aumentar el prestigio de su propia marca para llegar a venderlo en otros
establecimientos. En Alemania y Gran Bretafa, se cumple que los distribuidores se integran hacia atras,
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fabricando sus productos, ademas de mejorar su imagen y venderlos en otros establecimientos.
E) ESPECIALIZACION

Los consumidores son cada dia mas exigentes, de manera que buscar encontrar un amplio surtido del proc
buscado para poder elegir, lo que hace que los distribuidores tiendan a especializarse (por ejemplo, Cortefi
tiene Sprinfield como especializacion para la gente joven).

F) OTRAS TENDENCIAS

Podemos hablar de las nuevas formas de comercio que surgen por la aplicaciéon de las nuevas tecnologias
(como la compra por Internet, Teletienda, Viaplus...).

También hay férmulas detallistas que vienen de otros mercados como las tiendas de descuento que vienen
América (Lidl, Dia) o las tiendas de conveniencia (tiendas 24 horas).

5.4.4 RELACION CON LA DISTRIBUCION COMERCIAL

El exportador puede colaborar en mayor o menor medida con los distribuidores en distintos temas, por
ejemplo, en las actividades de promocion, donde puede existir un acuerdo acerca de cOmo se soportan esc
gastos de promocion. Si todos los gastos los soporta el exportador, el precio para el distribuidor sera mas
elevado. Si se trata de un mercado con aranceles, que paga el distribuidor, para vender el exportador mas
barato, éste no realiza promociones, que correran por cuenta del distribuidor, para asi no encarecer su prec
de compra.

En el caso de la franquicia depende de lo que se fije en el contrato: por ejemplo, las promociones nacionale
se pagan entre los dos.

También debe haber acuerdo sobre las condiciones en las que se va a pagar, que dependera de las relacic
entre ambos y del poder de negociacion de cada uno (las grandes superficies suelen cobrar al contado y pe
a largo plazo, consiguiendo beneficios financieros)

Cuando el exportador tiene una marca muy conocida, no tiene problemas para encontrar un distribuidor. La
cosa cambia en el caso contrario, con productos desconocidos. Por ejemplo, Chupa Chups, antes de entral
un mercado, hace una investigacién de mercado muy exhaustiva y un plan de marketing externo, para
presentarlo al distribuidor y convencerlo de vender sus productos.

Fruto del gran poder que tienen los distribuidores es que intentan trasladar al proveedor el coste que supon
almacenamiento y gestién de stock, e incluso exigen un gran surtido de productos al proveedor para ahorra
trabajar con muchos proveedores diferentes (esto era lo que hacia Super Lépez).

El control sobre los distribuidores depende de la forma de entrada y de la longitud del canal. Por ejemplo, e
la venta directa, el control es total y en el pigyback es nulo; y cuanto mas corto sea el canal, mayor control
habra.

Para seleccionar el canal de distribuciéon debemos tener en cuenta una serie de factores:

 Caracteristicas de los canales cuales son los intermediarios y sus caracteristicas, funcionamiento...

» Caracteristicas del producto por ejemplo, para los productos industriales debe hacer un servicio
postventa prestado por el distribuidor; asi el producto condiciona el canal

 Caracteristicas del mercado como la costumbre de los clientes de comprar el producto en un tipo de
distribuidor u otro
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* Objetivos en el mercado
5.3.5 LA LOGISTICA

Es la distribucion fisica del producto, desde que se recibe el pedido hasta que llega a manos del consumidc
(en este caso distribuidor).

Es importante que el producto llegue al cliente en las condiciones necesarias. Para ello se deberan estudia
leyes del mercado (de transporte, envasado...).

La logistica trata de entregar el producto en el momento, cantidad y lugar adecuado. Pero también es
importante por los costes que supone: control de inventario, de procesamiento de pedidos, de transporte,
seguros, almacenamiento, manejo de la mercancia, embalaje y documentacion. Pero ademas estan los cos
ocultos, que son mas dificiles de valorar, pero también muy importantes, como la pérdida de clientes por fal
de satisfaccion, el coste de las demoras, las pérdidas por falta de un seguro adecuado o el interés del capit
gue se invierte en esas mercancias (coste de oportunidad).

En cada mercado el consumidor puede estar acostumbrado a esperar mas 0 menos (distinto plazo de entre
eso habra que tenerlo en cuenta. Por ejemplo, loa norteamericanos ven normal esperar 2 meses para recib
coche, mientras que en Espafia no se admite mas de 1 semana.

La logistica interna es tan importante como la externa, que es la que hemos visto hasta ahora, ya que supo
trasvase de mercancias entre diferentes centros o delegaciones de la empresa, lo que repercute a la larga:
consumidor final.

El control de las actividades logisticas por parte de la empresa va a depender de la forma de entrada
(pigyback, con socio...).

En la logistica han sido muy importantes las nuevas tecnologias y la mejora de las comunicaciones. Hay gL
tener en cuenta lo ocurrido en la UE: al desaparecer las fronteras se han simplificado enormemente todas |
informaciones referentes a la distribucién de mercancias, también desaparecen los aranceles y aduanas y |
a esto, la mejora del transporte hace que el sistema esté mas abierto y mas agil. Por ejemplo, Sega ya solc
tiene un centro de distribucién en toda la UE

5.3.6 ACTIVIDADES DE LA LOGISTICA INTERNACIONAL

Cada una de las actividades tiene influencia sobre las demas, y el resultado final depende del conjunto.

» Gestion del pedido

Se realiza cuando a la empresa llega un pedido de un determinado producto o servicio. En ocasiones, la
gestion de pedidos empieza antes, en conversaciones previas a que se realice el pedido.

Una vez que llega el pedido, lo primero que hay que hacer es confirmar su autenticidad y la solvencia
financiera del cliente (esto ultimo se hace cuando comienza la relacion con el cliente). Después se confirme
pedido a través de un documento donde se fijan las condiciones. Se puede hacer un contrato internacional
normalmente se usa una factura proforma que es como un presupuesto donde se fija el tipo de mercancia,
moneda, plazos... Después se pone en marcha todo el proceso para satisfacer el pedido.

» Seleccionar el medio de transporte

Podemos elegir entre transporte maritimo, fluvial, aéreo, por carretera o por ferrocarril. Se elige en funcién
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tipo de producto, peso, volumen o dimension, punto de origen y destino y del plazo de entrega.

Si hablamos de cantidad de mercancia, el medio mas usado es el barco porque tiene gran capacidad de ca
a un coste relativamente bajo (flete bajo). Si hablamos de valor de las mercancias, el medio mas usado es
transporte por carretera.

Maritimo el flete se considera en funcién del peso o en funcién del volumen y se elige el que salga mas altc
Hay 2 modalidades de transporte maritimo:

* carga fraccionada: la realiza los barcos de linea regular

* carga masiva: se contrata un barco para que haga el transporte entre 2 puntos determinados, el coste del
se negocia con el duefio del barco. Se le llama transporte Tromp.

Aéreo la ventaja es la rapidez y facil acceso a mercados lejanos. En el caso de productos perecederos en
importante la rapidez. No obstante, tiene limitaciones en cuanto al peso y al volumen de las mercancias y
también el alto coste; sélo sera rentable para mercancias con el coste unitario alto.

Carretera es un medio muy sencillo y operativo (permite llevar mercancias puerta a puerta). Desde la mejor
de la red de carreteras se emplea mucho. Hay 2 tipos de transporte:

* carga completa: las mercancias son del mismo fabricante; un solo cargador
* carga agrupada: varios cargadores comparten el espacio
Ferrocarril en los Ultimos afios se esta potenciando. Evita las congestiones, contamina poco, pero el proble
en Espafa es que el ancho de la via es distinto al del resto de Europa. Ademas, el desarrollo de los trenes
alta velocidad va a permitir que sea utilizado para productos con precio medio alto.
La empresa puede contratar ella el transporte 0 puede contratar a un transitario: intermediarios que aconse
y contratan el medio mas adecuado, ademas aconsejan sobre el tipo de embalaje a usar y preparan toda g
documentacion, que es complicada. Esto lo realizan porque a lo largo del afio reservan grandes espacios d
carga, consiguiendo economias de escala, que luego venden a sus clientes a un precio menor.
 Seleccion del embalaje
Se hara en funcion de:

« Las caracteristicas del producto

« Las caracteristicas del medio y condiciones de transporte

« Normativa relativa a embalaje en cada mercado

» Costes
» Documentacion Logistica
También supone un coste, no solo de preparacion, sino también el coste de errores al realizarla.
Documentacién Comercial el pedido, la factura proforma y la factura comercial. Es muy importante que este
Ultima se encuentre de forma que sea entendible internacionalmente. Tiene que figurar la fecha y lugar de

entrega, relacién de paquetes, pesos y medidas, el precio con el inconterm correspondiente, y la divisa en
se efectla el pago.
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El packing list es la lista de los bultos con lo que contiene cada uno.
En cuanto a la documentacion del transporte:

» Maritimo
Pdliza de fletamiento contrato de transporte en el caso de cargas masivas
Conocimiento de embarque contrato de transporte para el caso de cargas fraccionadas
Recibo de a bordo documento acreditativo de que la mercancia ha entrado en el barco
Lista de embarque namero de bultos y contenido de cada uno

» Terrestre
Carta de porte internacional para el caso del ferrocarril
Carta de porte para el caso de transporte en carretera

* Aéreo

Carta de porte aéreo

Documentacién Administrativa cuando una mercancia necesida autorizacién del gobierno para exportarla h
gue solicitar el permiso gubernamental. Fuera de la CE se utiliza el DUA. (auto TL en UE). Ahora para
estadisticas de movimientos se utiliza el INTRASTAT.

* Almacenamiento

Incluimos almacenamiento, embalaje, clasificacion y fraccionamiento de las mercancias. Un tipo especial d
almacenamientos publicos son los depésitos aduaneros y zonas francas. En el departamento aduanero la
mercancia estd sometida a vigilancia de las autoridades aduaneras incluso cuando estan alli. En la zona fre
no ocurre esto y solo hay vigilancia cuando salen de ésta.

5.4 La promocién

5.4.1 ASPECTOS QUE INFLUYEN EN LA PROMOCION INTERNACIONAL

El objetivo principal de la promocidn es dar a conocer nuestros productos en los mercados e incitar a la
compra.

La promocion a nivel internacional va a ser mas complicada que a nivel local, aunque las actividades sean |
mismas. En los distintos mercados hemos podido modificar el producto, utilizar distintos canales de
distribucioén, distintas politicas de precios... Ademas, esa promocion internacional va a estar influenciada po
el entorno del mercado concreto en que se mueve. Del mismo modo, debera tener muy en cuenta a la
competencia, asi como a las limitaciones presupuestarias.

Aparte de esto, la empresa, una vez mas, se tendra que plantear si va a tener una politica de promocién
estandarizada o multidoméstica, y lo normal es que no se sitle en ninguno de los extremos, sino que se
adaptara en mayor o menor medida, teniendo en cuenta que a mayor estandarizacion habra mas posibilida
de obtener economias de escala.
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Deberemos tener en cuenta:

« Idioma no vale hacer traducciones literales, ya que habra que tener en cuenta el argot, asi como el
lenguaje de signos

» Aspectos culturales los valores, actitudes, estética... influyen a la hora de mandar un mensaje

» Organizacién social tamafio de las unidades familiares, las clases sociales, edad, sexo...

 Desarrollo econémico va a influir tanto en el medio como en el mensaje. En los paises con un
desarrollo econémico mayor, se usa la TV, mientras que si el desarrollo es menor, el medio utilizadc
es la radio. Asimismo, debe tenerse en cuenta que la utilidad se puede ver diferente (en China
bici=vehiculo de transporte, aqui bici=ocio).

» Aspectos politicos legales existen diferencias en la regulacién entre los distintos paises. La
Asociacion Europea de Publicidad edita un libro con las legislaciones en los diferentes mercados de
Europa.

« Pais de origen (Made In) cuando el made in es favorable, la politica de promocién llega mas, ya que
refuerza esa imagen favorable. Cuando es desfavorable, se usa la promocion para cambiar la image
incluso se llega a ocultar el pais de origen

« Competencia hay que tener en cuenta lo que hace la competencia, su mensaje, los medios que utili
con qué frecuencia... y tratar de ver que hara ante nuestras acciones promaocionales

« Disponibilidad de medios pueden existir medios que nosotros estemos habituados a usar en nuestrc
mercado pero que no existan en otros mercados o estén poco desarrollados

» Grado de penetracion de medios hasta donde llega cada uno de los medios

5.4.2 TECNICAS DE PROMOCION
Son 4:

* Venta Personal

* Promocién de Ventas

» Publicidad

» Relaciones Publicas

VENTA PERSONAL O FUERZA DE VENTAS

Es muy importante porque el vendedor tiene contacto personal con el cliente y este contacto puede ser
definitivo para que el cliente ejerza la opcién de compra.

El grado de control que la empresa tenga en sus productos internacionales sobre la fuerza de ventas va a
depender de:

I. Grado de centralizacién, a nivel organizativo, de la empresa
Il. Forma de entrada

Lo méas normal es que la fuerza de ventas pertenezca a cada mercado, ya que conoce mejor el entorno. He
casos excepcionales en los que no ocurre esto, pero son para productos muy especificos.

RECLUTAMIENTO A la hora de hacer el reclutamiento y la seleccion de vendedores, se hara a nivel local,
pero desde la casa matriz se establecera el perfil idbneo de los vendedores

FORMACION A veces, la empresa selecciona unos vendedores y los forma porque no encuentra en el

mercado la gente con las caracteristicas que busca. El reciclaje se hace a nivel local, dependiendo de las
necesidades de cada mercado. Lo que se hace a nivel global es unos cursos especializados sobre todo pal
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directivos.

MOTIVACION Es importante que la fuerza de ventas esté motivada y esto depende del pais donde nos
encontremos. En Jap6n, lo que mas se usa es el reconocimiento del trabajo (una palmadita), estando mal v
el incentivo econdmico.

CONTROL Se hace a nivel local, pero también se elaboraran unos informes que se estudiaran a nivel centr
Promocion de ventas

Son todas aquellas actividades de venta que vienen a reforzar a la fuerza de ventas y a la publicidad. Hay (
gran variedad de técnicas de promocion de ventas. El exportador tendra que ver cual es la mas adecuada e
cada ocasioén. Podemos encontrarnos con:

Documentacién promocional son los folletos, catalogos... Habra que tener en cuenta todo lo relacionado co
los colores, idioma... No hay que limitarse a copiar los de la competencia. Se debe tratar de conservar la
imagen corporativa. Al mismo tiempo, tendremos que evitar el exceso de informacion asi como el empleo d
recursos tipograficos.

Videos la ventaja es que une la imagen y la palabra, pero se usa solo en determinados casos, solo para un
publico reducido.

Revista de Empresa hay empresas que editan su propia revista e insertan articulos, informaciones sobre st
sector, cosas que interesan a los clientes, noticias de la propia empresa...

Promocién en el punto de venta el denominado Merchandising. Dado el auge que esta teniendo Ultimament
la venta en régimen de autoservicio, surge la necesidad de determinadas acciones para destacar el produc
el lugar de venta. Por ejemplo, en los establecimientos existen zonas calientes (el consumidor es mas prop
a la compra) y zonas frias (todo lo contrario, como la zona central muy despejada de un establecimiento, el
cruce de pasillos). Los recursos deben destinarse a convertir las zonas frias en calientes.

Respecto al lineal,_longitudinalmente se distinguen 3 zonas: inicial (se vende menos), central (la que mas
vende) y final (zona intermedia). Y segun la altura, podemos distinguir zona baja (es la peor, donde se colo
los productos que deben ser comprados a la fuerza: azlcar, leche...), altura de las manos y altura de los ojc

Software promocional son paquetes informaticos, programas, que se utilizan para apoyar la venta. Son
utilizados por empresas de ingenieria, construccion, grandes productos industriales. Como ejemplo,
mencionamos la empresa Roca, que utiliza un programa para simular como quedaria un cuarto de bafio co
los elementos elegidos por el cliente, el inconveniente es que debe renovar continuamente su paquete.

Misiones comerciales son viajes donde miembros de la empresa se desplaza a otros mercados para mante
contactos con intermediarios, clientes, personas de su sector interesantes... con vistas a realizar actividade
comerciales con ese mercados. También podemos encontrar las misiones comerciales inversas donde la
empresa invita a determinadas personas de un mercado y los trae a su pais para ensefiarles sus instalaciol
sistemas productivos...

Estas misiones puede ser organizadas por la propia empresa, Camaras de Comercio, asociaciones de
empresarios o el ICE. Tambien se usa cuando se realiza un viaje politico.

Ferias y Exposiciones para la empresa, es importante acudir a una feria en un lugar y momento concreto ye

gue alli se concentran todas las personas (oferta y demanda) que a la empresa le interesa. Los motivos qu
argumentan son: se pueden realizar pequefios estudios de mercado, dar a conocer nuevos productos y raz
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de imagen y prestigio.
Cada dia hay mas ferias internaciones y existen ferias monogréficas (un solo sector) o de varios sectores.

Antes de acudir a una feria, la empresa debe ver como han ido ediciones anteriores, las empresas y produc
presentes... Toda esta informacion la recoge de la propia organizacion, de las Camaras de Comercio, del IC

PASQOS a seguir una vez que se ha decidido acudir:

* Reserva del espacio

Hay que procurar elegir un buen sitio donde vaya a pasar mucha gente

 Contratacion del disefio y montaje del stand

Debe ser atractivo, pero que no esté por encima del producto

« Elaboracion del material promocional

Pdsters, catalogos, videos...

» Mailing y promocion

Se envia un mailing a las personas gue nos interesa que acudan a la feria. Debera contener un triptico o
diptico, mapa, entradas gratuitas al recinto... También se pueden realizar anuncias en periédicos, radios, o
incluso realizar expediciones.

» Expedicién de mercancias

Es muy importante. Debemos tener en cuenta que las mercancias que salen y luego vuelven al mercado de
origen no pagan aranceles, siempre que se cumplimente unos informes (informe ata).

* Celebracion de la feria
» Reexpedicidn de las mercancias
 Evaluacién y seguimiento

Mientras se realiza la feria, lo normal es que se establezcan contratos y los pedidos son escasos. Por eso,
debemos hacer un seguimiento para saber si hemos sacado provecho a la feria o no.

Marketing Directo para hacer mk directo, es fundamental disponer de una buena base de datos, bien
segmentada, para poder elegir los clientes a los que nos vamos a dirigir. A la hora de realizar esta base de
datos, debemos tener en cuenta todas las regulaciones al respecto.
Vamos a hablar de:
» Mailing, que es el envio por correo de un sobre con un triptico o diptico donde se anuncia un produc
determinado adjuntando una tarjeta de respuesta. La eficacia del mismo se mide en funcion de las
respuestas obtenidas.

En mercados internacionales hay que plantearse si:

- elaboracion del material y envio desde el mercado doméstico
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- elaboracién en mercado doméstico y envio desde cada mercado
- elaboracion y envio desde cada mercado

La eleccién dependera del coste de elaboracion y de envio. También influiran otros aspectos como tamarfio
estandares de sobres, si el servicio postal es bueno o malo, gratuidad de respuesta...

» Venta por Catalogo, esta muy desarrollado en EEUU y Alemania, pero en Espafia no tiene demasia
aceptacion. Las ventajas que aporta son la comodidad de compra, la oferta de productos suele ser 1
variada y a precios competitivos y permite hacer comparaciones, sobre todo en precio.

En Europa se ha producido una concentracién de las empresas de venta por catalogo, son pocas pero fuer
tratan de comunicar confianza a los consumidores. En Alemania esta tan desarrollado que incluso los
catalogos se venden en kioscos, no son gratuitos.

Seminarios y Conferencias la empresa lo organiza e invita a las personas que le interesa (clientes,
accionistas, gente influyente del sector, llevando un ponente para un tema de interés. Este sistemas tiene
fundamentalmente, una connotacion de imagen y prestigio para la empresa organizadora.

Patrocinio la empresa de beneficia de la realizacion de un acto deportivo o cultural de importancia, asocian
su imagen, su marca, a la celebracion de ese acto. Utiliza su logotipo, su producto, pagando a la organizaci
del acto una determinado cantidad. Algunas veces, el patrocinio se incluye dentro de las relaciones publica

PUBLICIDAD

Es la transmision de informacién impersonal y remunerada que se envia a través de un medio de
comunicacion. Se dirige a un publico objetivo y se reconoce al emisor. Tiene una finalidad determinada, qu
de forma inmediata o no trata de estimular la demanda o de cambiar el comportamiento o la opinién del
consumidor. La gran ventaja de la publicidad es que el mensaje es recibido por mucha gente y el coste por
impacto es relativamente bajo

En el ambito internacional, casi todo el mundo hace algo, aunque solo sea aparecer en los directorios de lo
exportadores y, tanto el medio como el mensaje, varian mucho de un mercado a otro, por lo que habra que
la normativa especifica de cada mercado.

Los medios que se pueden utilizar son:

PERIODICOS deberemos estudiar los habitos de lectura de periddicos en ese mercado (% que leen los
hombres, las mujeres...), la tirada, el grado de penetracion, si la tirada es regional o nacional (en EEUU
priman los regionales), formado a utilizar, calidad, idioma (hay paises con periédicos en distintos idiomas).

REVISTAS es muy parecido al periédico. Deberemos ver la tirada, frecuencia (revistas semanales,
mensuales), tipo de revista, variedad existente en el mercado. También existen revistas a nivel internacione
muchas de ellas estas en inglés. También se consideran revistas internacionales las revistas editadas por I;
compaiiias aéreas (Iberia edita la revista Ronda escrita simultdneamente en espariol e inglés).

PUBLICIDAD EXTERIOR seran los carteles, posters, vallas, en paradas de autobuses y taxis... En cada
mercado aparecen normativas especificas que habra que tener en cuenta, asi como los tipo estandares y s
ubicacién. En Espafia no hay vallas publicitarias en las carreteras, excepto el toro Osborne.

TELEVISION habré que tener en cuenta la normativa especifica de cada mercado. Los productos mas
regulados son alcohol, tabaco, productos para nifios y farmacéuticos. Deberemos ver el nimero de canales
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tiempo dedicado para inserciones publicitarias...

RADIO normalmente, se suele utilizar como complemento de otro tipo de insercién publicitaria. Hay
excepciones de determinadas empresas que lo usan principalmente, y es el caso de las companiias
discogréaficas. También existen paises, como China, donde la radio tiene mayor cobertura que la tv. Dentro
contexto europeo, Espafia es el pais que mas gasta en publicidad radiofénica.

CINE no se suele usar demasiado, ya que al cine acuda, mayoritariamente, un publico determinado (jovene
Solo lo usan las multinacionales debido a que el costo es elevado.

La empresa se suele plantear utilizar la misma agencia de publicidad o utilizar agencias locales. Existen
agencias de publicidad que estan presentes en los mercados mas importantes, con las que es mas conven
trabajar, ya que la empresa se ahorra costes de tramitacion, de negociacion...

La ventaja de trabajar con agencias locales es que conocen mejor las caracteristicas del mercado, pero est
también ocurre con las grandes multinacionales. La agencia aconseja sobre el medio, mensaje, normativas
mas adecuadas para ese mercado.

RELACIONES PUBLICAS

También podemos llamarlas Comunicacion Corporativa, a nivel de empresa, porque de lo que se trata es d
dar una determinada imagen de la empresa que permita mantener una buen relacién con el publico en gen
(clientes, proveedores, accionistas, gobierno, empleados, grupos de presién, medios de comunicacion...) P
eso, muchos autores la consideran como el 5 elemento del Mk—Mix, conformando el llamado
MegaMarketing.

En las relaciones publicas se actla dia a dia, pero sus efectos son a largo plazo. Hay autores que dicen qu
el buen uso de las relaciones hay que hacer como en la medicina, prevenir antes que curar.

5.4.3 POLITICAS DE PROMOCION

Son las actividades que se llevan a cabo para desarrollar esas promociones en el mercado. Las fases a se
serian:

 Seleccién de objetivos promociones

El objetivo primordial es vender mas, incrementar ventas e incrementar beneficios. Pero se pueden tener of
objetivos, como la introduccién de nuevos productos, diferenciacion, alcanzar una determinado cuota de
mercado. La empresa debera establecer sus objetivos concretos en cada mercado (ya que pueden variar)
es su publico objetivo (normalmente seran clientes, pero muchas técnicas de promocién van dirigidas a
intermediarios).

* Seleccién del tipo de promocién y mensaje

Deberemos elegir entre una estrategia estandarizada o multidoméstica en lo referente al medio y al mensaj
Esto dependera de los siguientes factores:

» Percepcion de la utilidad de los consumidores (si es similar, sera mas probable que tengamos
estrategias globales)

» Tipo de producto (si es igual para todos los mercado, o esta diferenciado)

» Grado de desarrollo de los medios existentes en el mercado

* Posibilidad de obtencién de economias de escala
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 Selecciéon del medio y técnica

Estara en funcién de lo que haya en cada mercado y dependiendo del pablico objetivo al que queramos lleg
Deberemos ver la penetracidn, frecuencia...

* Asignacion del presupuesto
Hay diferentes métodos:

* % sobre ventas en cada mercado
Consiste en asignar el presupuesto para promocidn en funcion del % que las ventas en ese mercado supor
en las ventas totales. Esto no siempre sera ldgico, ya que durante la introducciéon en un mercado o en un
mercado muy competitivo, es necesario fuertes inversiones en publicidad.

» Comparacion con la competencia

En el mercado nacional es facil, pero en mercados internacionales puede ser muy complicado, e imitar a la
competencia puede no darnos los beneficios esperados.

« Por objetivos

El presupuesto asignado sera el suficiente y necesario para desarrollar las actividades promocionales que
permitan conseguir los objetivos preestablecidos.

¢ Por similitud de mercados

La empresa agrupa mercados segun criterios que a ella le parezca relevantes, asignado el mismo presuput
los participantes en cada grupo.

* Evaluacién

Evaluar los resultados de las técnicas de promocién es muy dificil, ya que es complicado separar las diferel
causas de un incremento en las ventas. Solo se puede realizar estimaciones. Ademas, puede que el coste
hacer una investigacion haga que no merezca la pena realizarla.

TEMA 6

ENTIDADES Y MEDIDAS DE APOYO A LA INTERNALIZACION DE LA EMPRESA

Introduccién

La economia esta envuelta en un proceso de globalizacion que dificiimente va a tener marcha atras. En est
mercados globalizados, las empresas deben cambiar su punto de mira y tener en sus perspectivas el traba
con mercados exteriores. Pero se encuentra con dificultades: inexperiencia, falta de recursos... Por ello, sul
una serie de entidades o instrumentos para ayudar a las empresas a la hora de trabajar con mercados

exteriores.

Dentro de la UE se establecen una serie de lineas generales para que no haya diferencias entre paises.
Hablaremos de:

* Instrumentos de promaocién comercial
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 Instrumentos de caracter financiero
 Instrumentos de caracter fiscal

6.1 Instrumentos de promocion comercial
Podemos destacar los siguientes:
¢ ICEX (Instituto de Comercio Exterior)

Es un organismo publico adscrito a la Secretaria de Estado y de Comercio y con personalidad juridica prop
Su objetivo es disefiar, coordinar y ejecutar acciones de promocion para fomentar la actividad de empresas
espafiolas en el exterior.

Tiene 2 direcciones generales:

* Direccion General de informacion
* Direccion General de promocién (es la que vamos a ver)

Entre las principales actividades que lleva a cabo la direccién general de promociéon podemos destacar:
« Asistencia a ferias puede hacerlo mediante:

 Pabelldn oficial, donde el ICEX monta un stand o pabell6n con bandera espafiola al que pueden
acudir empresarios espafioles. Toda la gestion recae sobre el ICEX.

» Pabellon agrupado, donde un grupo de empresarios decide acudir a una feria montando un pabell6r
gestionandolo todo ellos, pero solicitan ayuda al ICEX.

» Pabellon individual, donde una empresa monta un pabellén en una feria pero solicita la colaboraciér
del ICEX.

» Expotecnias, es decir, ferias que organizan, en determinados mercados, de nuevas tecnologias y
equipos industriales. Se pretende cambiar la imagen de Espafia en el exterior.

« Apoyo las misiones comerciales

» Apoyo en la formacién de consorcios de exportaciéon

 Planes sectoriales de promocién el ICEX establece una linea a seguir y los empresarios deciden las
actividades a realizar.

 Planes individuales de empresa se apoya a una determinada empresa

« CAMARAS DE COMERCIO
Una de sus actividades principales es promocién para ayudar a las empresas exportadoras, para lo cual se
una cantidad de recursos destinados a dicha actividad. Una de estas actividades es el Plan Cameral de

Exportacion.

La Camara de Comercio es un organismo con mucha informacion. Las actividades que realiza son similare
las del ICEX.

* OTROS
» Empresa FOCOEX empresa publica que en un 60 % esta participada por el ICEX. Se dedica a
organizar grandes operaciones comerciales con paises en vias de desarrollo. Localiza demandas el

es0s paises y busca en Espafia empresas que puedan satisfacer esa demanda
« IMPI Instituto de la pequefia y mediana empresa. Presta su ayuda a las Pymes

44



» CEOE Confederaciéon Espafiola de Organizaciones Empresariales
6.2 Instrumentos de caracter financiero
Los paises desarrollados agrupados en la OCDE (Organizacion para la Cooperacién y Desarrollo Econémi
llegan a una serie de acuerdos plasmados en el consenso de la OCDE, donde se establecen las lineas gen
de financiacion.
A destacar las siguientes instituciones:

* ICO (Instituto de Crédito Oficial)

Trabaja en colaboracion con la banca y procura a las empresas espafiolas una linea oficial de crédito a la
exportacion a un interés muy favorable

* FAD (Fondo de Ayuda al Desarrollo)

Se conceden por acuerdo en consejo de ministro pero lo gestiona el ICO. Estas lineas de crédito se concec
para trabajar con determinados mercados, normalmente en vias de desarrollo

» COFIDES (Compaifiia Espafola de Financiacion al Desarrollo)

En ella participa el ICEX. Las lineas de financiacion se orientan a promover inversion productiva en paises
vias de desarrollo

» CESCE (Compaiiia Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacién)
Cubre 2 tipos de riesgo:
* riesgos normales, como insolvencia o cobros privados impagados, y corre por cuenta propia
* riesgos politicos, como impago de compradores publicos, guerras o catastrofes, y van por cuenta de
Estado
6.3 Ayudas a la cooperacion empresarial (instrumentos de promocion fiscal)
Podemos mencionar:
« Deducciones en el impuestos sobre sociedades
» Convenios de doble imposicion. Convenios bilaterales
» Convenios de proteccién reciproca de imposiciones
TEMA 7
COMERCIALIZACION INTERNACIONAL
7.1 Incoterms: términos comerciales internacionales
El transporte conlleva muchas cuestiones a resolver y habra que ver en qué condiciones se realizaran las
operaciones desde que el producto sale de manos del exportador hasta que llegue al cliente (pago de adua

carga y descarga...).

Para solucionar estos problemas aparecen los Incoterms, que son aceptados internacionalmente y solucior
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estas cuestiones. Fueron dictados por la Camara Internacional de Comercio de Paris. Los primeros salieror
1936 y los que actualmente se utilizan corresponden a una revision realizada en 1990.

Estas siglas se ponen a continuacion del precio (muchas veces se dice que se cotiza a un precio incoterms
Muchas veces, detras del incoterms se pone la ciudad de destino.

Son 13 términos asignados a 4 grupos diferentes (siempre hablaremos desde el punto de vista del exportac
e Grupodelas E

« EXW es el que menos obligaciones y gastos supone para el exportador porque supone el precio de
mercancia en la puerta de la fabrica del exportador. De todo lo demas se tiene que hacer cargo el
importador

e Grupo de las F

» FAS se refiere a transporte maritimo. El exportador pone la mercancia al lado del buque

» FCA el exportador lleva la mercancia hasta el punto de partida del transporte principal y ademas
efectla los tramites de la aduana de exportacion

» FOB se refiere a transporte maritimo. El exportador lleva la mercancia desde su fabrica hasta el
muelle y la carga en el buque, haciéndose cargo de los tramites de la aduana de exportacion

e Grupodelas C

» CFR se refiere a transporte maritimo. El exportador va a pagar el coste del transporte maritimo (flete
y todas las actividades hasta llegar al puerto de destino

e CPT igual que el anterior pero con cualquier otro tipo de transporte

» CIF maritimo donde se paga ademas el seguro de la mercancia

« CIP otro transporte maritimo y se paga el seguro de la mercancia

e Grupo de las D

» DAF exclusivo de transportes terrestres. El exportador paga todo hasta la frontera de su pais, inclui
el despacho de la aduana de exportaciéon

» DES el exportador pone la mercancia a disposicion del importador dentro del buque en el muelle de
destino (no la descarga)

» DEQ la mercancia llega al puerto de destino y el exportador se hace cargo de la descarga y efectla
tramites de la aduanda de importacion

» DPU la mercancia llega al punto de destino convenido con el importador. No paga los derechos de |
aduana de importacion

» DPP aqui si paga los derechos en la aduana de importacion

En funcién del Incoterms, el precio de la mercancia va a variar. Empresas con poco experiencia sera frecue
gue utilicen el EXW. Sin embargo, a empresas con mucha experiencia les interesara controlar como va a
llegar la mercancia al lugar de destino.

7.2 La compraventa internacional

Para que una compraventa sea mercantil, debe existir la cosa u objeto de compraventa y animo de lucro.

Antes de llegar al acuerdo, existen unos tramites y los juristas dicen que una vez llegado al acuerdo, se
produce una perfeccién que se materializa en un contrato (verbal o escrito).
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El problema del contrato verbal es que no existe fuerza probatoria ante terceras personas en caso de litigio
Por el contrario, el escrito si tiene fuerza juridica y si alguna clausula va en contra de la ley, no es valida.

Al hablar de operaciones internacionales, no nos podemos referir al derecho internacional privado, ya que r
existe. Lo que si existe son acuerdos de tipo juridico entre Estados que establecen el marco de referencia f
operaciones privadas entre los miembros de esos Estados (podriamos llamarlo derecho internacional public

A la hora de resolver las desavenencias en contratos internacionales nos encontramos con dos casos:

» En el propio contrato se especifica a qué ley se somete
* Si no se especifica, el juez ante el que se recurra ese contrato sera el que elegira

Una forma de solventar este tema a la hora de las desavenencias, sera incluyendo alguna clase de clausul:
 Clausula de arbitraje donde las partes, en caso de desavenencia, se someten al dictamen de una
persona u organismo. Algunas de sus ventajas es la arbitrariedad y la flexibilidad, la menor duracior
gue un juicio y, de antemano se sabe lo que va a costar
* Clausula de jurisdiccién
» Clausula penalizadoralo que hace es prever una sancién para el caso de que se produzca el
incumplimiento de alguna parte del contrato
» Clausula condicionadora se incluye cuando se esta sujeto a licencia o contingencia
« Clausula de fuerza mayorse contempla alguna circunstancia extraordinaria por la cual la empresa s
ve imposibilitada para cumplir el contrato. Es conveniente no dejarla muy abierta, sino bien
especificada. Ejemplos: huelgas, motines, denegacion de licencias...
Marketing Internacional
1
1
En contrato se paga un % de las ventas
En licencia se paga una cuota que puede también depender de las ventas
Vbles de la empresa:
- coste
—objetivos
— mk—mix
Vbles del mercado:
- demanda
— competencia

- barreras legales

— dumping
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— tipos de cambio

— made in

Vbles del producto:

- ciclo de vida internacional del producto
Politica internacional de precios
Exportador

Agente

Distribuidor

Mayorista

Central de Compras

Detallista

Cliente final

Exportador

Detallistas

Central de compras

Cliente final

Exportador

Cliente final

Objetivos promocionales
Entorno Internacional
PROMOCION INTERNACIONAL
Presupuesto

Mk-Mix Internacional del producto
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