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.- LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA INTERNACIONAL

El comercio mundial ha sido estimulado por los numerosos
grupos de mercado formados por varias naciones que se han es-
tablecido con el objetivo general de abolir las barreras aran-
celarias dentro de sus fronteras y para el establecimiento de
normas economicas que beneficien a todos sus miembros. Mas que
nunca antes, el futuro econdmico de muchos paises esta basado en
el proceso de mercadotecnia, y el proceso en el futuro seré
determinado en gran medida por los éxitos de la administracién de
mercadotecnia en las nuevas fronteras del mercado mundial.

- ,
Dezde el punto de vista del mercadeo, podemos definir la
estrategia como la forma en que la compa®ia busca competir en los

mercados de productos escogidos para alcanzar ciertos objetivos.?

L. 1 NATURALEZA DE L.AS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECHIA TMNTERMACIONAL.

El arte del pensamiento estratégico, se concentra en los
puntos basicos del proceso mental, explora las direcciones que el

pensador estratégico puede tomar en su biasqueda de estrategias

1. Veases Fotler, Fhilip.La Nueva Competencia. (Horma, 1287), en
donde se estudia la Compresnion de la Estrategia.pg. 322
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innovadoras y la descripcitn de 1la naturaleza de esa misma
basqueda. El andlisis es el punto crucial de arranque del pen-
samiento estratégico. Al enfrentarse problemas, tendencias, even-
tos o situaciones que parecen constituir un todo armoénico o que,
de acuerdo con el sentido coman actual, parecen venir integradas
camo un todo, el pensador estratégico los divide en sus partes
constitutivas. Luegao, tras descubrir el significado de estos com-

ponentes, los vuelve a emsamblar para maximizar sus ventajas.

En los negocios,como en el campo de batalla el objetivo de
una estrategia consiste em aproximarse & las condiciones mas
favorables a nuestro bando, juzgando con precisiétn el momento
oportuno para atacar o retirarse, y evaluando siempre con

correcion los limites de compromiso.®

Dentro del pensamiento estratégico, lo primero que debe bus-
carse es el claro entendimiento del carécter particular de cada
elemento en una coyuntura dada, y después hacer el mas completo
uso posible del poder de nuestro cerebro para reestructurar esos
elementos en la forma mas ventajosa. Los fenomenos y eventos del
mundo real no siempre siguen una tendencia lineal. For tanto, el
medio mas confiable para dividir una situacién en sus componetes

y volverlos a emsamblar de acuerdo con el modelo deseado, es el

cerebro humano.

2. Feinichi,Omahe,La mente del Estratega(Mc Graw Hill, 198%9)pg.173
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lLas ventas y lasg utilidades en los mercados euxtranjeros son
una parte significativamente vital de muchas compafias, ya que
estas empresas grandes ganan mds de la mitad de sus utilidades,
después de impuestos, por sus operaciones de mercadotecnia y
produccién internacional. A medida que los mercados nacionales se

saturan, los productos buscan mercados extranjeros.,
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1.2 COMDICIONANTES Y DESARROLLO DE A MERCADOTECNIA INTER-

NACTORNAL.

EL thombre de negocios se lanza a desarrollar un comercio in-
ternacional, por que no tiene mas oportunidades en el comercio
nacionals por que el producto nacional bruto de su pais puede ser
bajo o tener un crecimiento lento, o su gobierno puede tener cor-
tapisas o impuestos pesados a su negocio; o puede sentirse
atraido por las grandes y tentadoras oportunidades que abren a su
producto otras naciones.™ Sin que tenga que abandonar el mercado
nacional, el hombre de negocios puede encontrar otros mercados
axtranjeros para hacer fortunse, aun con las molestias vy
dificultades que pueda encontrar en sus operaciones comerciales
en otros paises.

Con lo anterior, s mecionan once razones pot las cuales las

empresas se orientaradn mas hacia la exportacion:

1.~ Escapar de las crisis del mercado nacional.

~
o

«~ Contrarrestar cambios demograficos adversos.

3.~ Explotar tecnologia a naciones menos desarrolladas.

4.~ Aumentar su influencia.

I, VUeasa, Fotler,Fhilip.Direccién de Mercadotec-—
nia,Analisis,Planeacién y Control. (Diana,1983).Cap.23



S.~ Mantenetrse frente a la competencia o escapar de ella.

b.~ Disfrutar de economias de escala en la produccion.

7.~ Extender el ciclo de vida de un producto.

8.~ Deshacerse de inventarios.

?.— Obtener ventajas en el pago de impuestos.

‘1%.~ Crear oportunidades de investigacidn probando productos

en mercados extranjeros.

11.- Establecer una imagen progresista.

Los metcados extranjeros pueden ser salidas para la
capacidad excesiva - de producciotn asi como fuentes para obtener
margenes mas amplios de utilidad v mayores rendimientos en 1la
inversion. Algunos sectores de los mercados del mundo ofrecen
mayores oprtunidades de crecimiento que el mercado interno. EI
creciente poder adquisitivo y la inversion de capital en muchos
paises extranjeros significe que esos paises son aprovechables

para muchas empresas.



Dentro de lag etapas que orientan al desarrollo de
estrategias de mercadotenia internacional, se pueden identificar
cuatro; separadas en la evolucidn de las operaciones inter-
nacionales en una emptresa, y cada una de ellas implica diferentes
filosofias. Estas etapas forman un marco conceptual que puede
servir como punto inicial para una compafia en el desarrollo de

mercadotecnia.?

ETAFA  ETMOCENTRICA: Las estrategias de promocidm y
distribucion son las mismas que en el pais de origen. No hay cam-
bios importantes en los productos que se venden en el extranjero.
Esta posicién etnocéntrica es adoptada principalmente por la

pequena empresa.

ETAFA FOLICENTRICAY Cada pais extranjero es tratado como una
entidad separada con su propia organizaciém subsidiaria auténoma,
cada una de estas efectGa sus propias investigaciones y
Planeacion estratégica de mercadotecnia. Los productos se cambian

para enfrentar las necesidades locales.

o Y S e S e s St S R b Pt S doote v B4 et e S

4. Farréfo adaptado de "Fundamentos de Mercadotecnia" de Staton,
Williams. (Mc Graw Hill, 1985)pags.S596~-5%97.



ETAFA REGIQCENTRICA: Una region determinada se trata como un
mercado simple, sin importar los limites nacionales, 1los ogramas

y los planes de mercadotecnia se establecen en toda la regibn.

ETAFA GEQCENTRICA: El mundo entero es tratado como un mer-—

cado simple ( globalizacién del mercado ).



IT 2.5 .- ESTRUCTURAS BASICAS FARA OFERAR EN UM MERCADO EXTERIOR

Una vez que una compa#ia decide comerciar con otros paises,
la gerencia‘debe seleccionar una estructura de organizacidon para
operar en esos mercados. Existen cuatro métodos distintos para
entrar a un mecado exterior. Cada una de ellos representa
sucesivamente una implicacioén internacional mayor que lleva en
altima instancia una verdadera operacitn multinacional. La misma
empresa puede utilizar mas de uno de estos métodos de operacion

simul taneamente.™

a) Agente intermediario para comercio exterior,

b) Subsidiaria de ventas propiedad de la compafia.

c) Froductor extranjero.

d) Instalaciones productivas propiedad total o parcial de

la casa matriz.

5. Se menciona en el cap. 18 de "Mercadotecnia, Flaneacitn
Fstratégica " de Hughes G. David. (Iberoamericana, 1986)
pags. 492-5497.



IT.- PLANEACION ESTRATEGICA.

La planeacitn estratégica, es el esfuerzo sistematico y mas
o menos formal de una compahia para establecer sus propésitos,
objetivos, politicas v estrategias béasicos, para desarrollar
planes detallados con el fin de poner en practica las politicas y
estrategias y asi  lograr los objetivos y proptsitos bésicos de
una compania.®

En la definicidén anterior se considera cuatro puntos de
vista diferentes, cada uno de los cuales es necesario para
entenderla: 1) El porvenir de las decisiones actusles, significa
que la planeacién estratégica observa la cadena de consecuencias
de causas y efectos durante un tiempo, también observa las
posibles alternativas de los cursos de accién en elv¥uturo, y al
escoger unas alternativas, estas se convierten en la base para
tomar decisiones presentes. 2) Froceso, la planeaci6tn estrategica
se inicia con el establecimiento de metas organizacionales,
define estrategias y politicas para lograr estas metas, y desar-
rolla planes detallados para asegurar la implantacién de las
estrategias y asi obtener los fines bﬁécados. ) Filosofia, la
Planeacion estrategica es uwna actitud, una forma de vidaj
requiere de dedicacidn para actuar con base en la observacion del
futuro y una determinacién para planear, constante y sis-—

tematicamente como una parte integral de la direccibén, ademas

T e " > o i Mo Sortt Soan Sk ool P . v B o0

6. Resumén del Cap. 2 de " Flaneacitn Estratégica " de George A.
Steiner. (CECSA, 1988) pags.19-27.



representa un proceso mental, un ejercicio intelectual, mas que
una serie de procesos, pProcedimientos, estructures o técnicas
prescritos. 4) Estrucltura, un sistema de planeaciotn estrategica
formal une tres tipos de planes, que son : planes estratégicos,

programas a mediano plazo, presupuestos a corto plazo y planes

opetrativos.

168



II.1.- MODELO CONCEFTUAL FARA CREAR UN FLAN ESTRATEGICO.

1o & Donde nos escontramos ¥
* Filosofia, confianza y misién colectiva.
* Situacion financiera.
* Situacion competitiva.
* Confiabilidaed y aceptabilidad del producto,etc.

* Mercado al que sitrve.

2.- & A donde queremns llegar
* Redefinicion preliminaria de las metas.
N

* Alternativas estrategices para lograr las metas.

* Evaluacion de alternativas en vista de las potencia-
lidades, debilidades, Pestficcimnes. ¥ momento ac -
tual.

I.~ & Fodemos llegar hasta alli 7

* Momento actual

# Requerimientos organizacionales.
* Requerimientos de personal.
* Requerimientos de instalaciones.

* Requerimientos financieros.

11



4.~

7. Es una adaptaciétn de los cuatro modelos conceptuales

propone

L Cudles estrategicas lograran cuales metas 7

* Relacion entre metas y estrategias en vista de

los valores directivos y del amnalisis de situa-

cion.

* Conclusiones relaclionadas con las metas,

* Conclusiones concernientes a las estrategias para

lograr metas.

ta all; *

+* Fresupuestos a corto plazo.

Lo Glué decisiones deben tomarse ahora para llegar has-

* Decisiones y acciones a corto plazo en cuanto & or-—

ganiraciones parsonal, etc.

Observar el desempeno.

Control vy evaluaciotn periodica. ”

que

George A. Steiner, en su libro: " La Flaneacioén
Estratégica " (CECSA, 1988).

12



I1.2.~ CUATRO METODOS DE FLANEACION ESTRATEGICA

Lo que distingue a la planeacidn estratégics de los demas
tipos de planeacion en 1as enpresas es, la ventaja competitiva.

no existiesen 1os competidores, no  seria necesaria  la

Ui
-

aastrategia, puesto que el Gnico proposito de la planeacioén
eatrategica es permitir gque la compakia obtenga, con la mavor
eficacia posible, una ventaja posible sobre sus competidores.
For ejemnplo, una compafia puede tratar de reducir los costos de
sus  productos mediante el empleo de la ingenieria del valor o
tratar de mejorar su flujo de efectivo reduciendo sus periodos de
cobro. Si lo logra, estos esfuerzos le brindaran un margen finan-
viero mayor, dado gque habra mejorado su rentabilidad. Esto a su
ver, ampliara la gama de estrategiss opcionales que la compafia
estard en condiciones de escoger para hacer frente a sus com-
petidores.

En el mundo de los negocios no se buscan estrategias
"perfectas", lo gque cuenta es el desempefo con relacién al de los
competidores., Basicamente existen cuatro caminos para fortalecer
la posicidén de una compadia frente a la de sus competidores. Una
buena estrategia es la que permite a uUna empresa genar terreno en
forma significativa a sus competidores a cambio de un costo acep-
table. La autentica tarea del estrategs, consiste en econtrar la

forma de realizarlo.

15



Evisten cuatro caminos basicos para fortalecer la posicién
de una compafia frente & le de sus compebtidores vy son las

siguientes:®

1.~ ESTRATEGIA RASADA EN EL F.O.E. ( factores claves de éuito ).

La compadia puede reajustar la asignacion de recursos a
disposicion de su cuerpo gerencial, N oﬁjetm de reforzar ciee-—
tas capacidades de la compafia como um medio para incrementar su
rticipacion en el mercado y su rentabilided. En este método, el
punto clave consite en identificar cuidles son los factores clave
de éxito de la empresa =n cuestion, y después realizar una
inyeccion de rdocursos concentrados en el Area en que la compaRia
ve mayor oprtunidaed de ganar una ventaje estratégica sig-
nificativa sobre sus competidores. En esta estrategia se compite

con sabiduria e intensifica la diferencia funcional.

2.- ESTRATEGIA BASADA EM LA SUPERIORIDAD RELATIVA.

Esté, se puede llevar a cabo entre compavias que compiten en
la misma industria o en el mismo ramo y consiste en: a) utilizar
la tecnologia, la rentabilidad de la fuerza de ventas, etc., de

sus productos que no compitan directamente con los objetivos de

9. Adaptado de Ohmae, op.cit. pag.2.

16



los competidores, o b) utilizar cualquier otra diferencia en la
composicion de los activos entre la empresa y sus conpetidores.
Agui HE evita la competencia directa y se explotan las

debilidades de los competidores.

T, ESTRATEGIA BASADA EN INICIATIVAS AGRESIVAS.

Si el principal competidor de la compafia esta so6lidamente
establecido dentro de la industria poco dinamica y de lento
crecimiento, va a resultar muy dificil desalojar a tal
competidor. Fara esto debe elaborarse una estrategia poco
convencional, y para llegar a estd, el punto de partida debe ser
desafiar o cuestionar los supuvestos aceptados que gobiernan la
forma de hacer negocios en la industria con miras a cambiar, si
es posible, las reglas del juego, desguiciar el statu quo y, como
resul tado ganar una nueva y poderosa ventaja competitiva. En esta
ratrategia se compite con  sabidurie y se va A la raiz del

problema,

3.~ ESTRATEGIA EBASADA EN LOS GRADOS DE LIBERTAD ESTRATEGICA.

AN en casos de intensa competencia dentro del mismo sectpﬁ
o  ramo es posible logrer el éxito en la lucha competitiva
mediante el despliegue de innovaciones. Estas innovaciones pueden
implicar la apertura de nuevos mercados o el desarrollo y

lanzamiento de nuevos productos.  Ambas lineas de accifn implican

17



la explotacion del mercado a ftravés de medidas vigorosas en
aquellasg areas particulares que nao abkarcen los competidores,

En cada uno de estos cuatro meéetodos, la preocupacibtn prin-—
cipal radica en evitar hacer las mismas coses que la competencia
en el mismo campo de accion. For ejempla, optar por una simple
guerra de precios a la que los competidores también se pueden
lanzar con  facilidad, no s6lo dakarda la rentabilidad de la in-
dugtria como un todo, sino que, probablemente, la gue resulte mas
periudicada en esa hatalla serd la compaRia estratega. Una ve:z
MAG, lanzarse & la reduccidén de costos al maximo, recurriendo a
la posible sustitucidén de materiales a un relajamiento de los
gtandares de calidad y de mis cosas por el estilo, tendientes &
aumnetar la rentabilidad, puede ser contraproducente porgque con
el tiempo se reduciran las ventajas ofrecides por el producto a
log clientes vy se debilitarda la posicion competitiva de la

compania.

N3

El objetiveo de estos cuatro metodos de planeacion consisté
en lograr uana situacion competitiva en la cual la empresa  pueda:
1) Ganar uma wventaja relativa por medio de medides que a los
conpetidores les sea dificil seguir o copiar, y 2 ExtendEﬁb ©2sa

ventaja a los mercados internacionales,

18



I1 2.3 .~ TRIANGULO ESTRATEGICO

Cuando se elabora cualquier estrategis de mercadotecnia in-
ternacional deben considerarse tres actores principales: La
corporacién misma, el cliente y la competencia. Cada une de estas
"tres C estratégicas" son una entidad viviente con sus propios
intereses y objetivos.t?

Las unidades de planeacién estratégica deben establecerse de
preferencia, en el nivel en que mads libremente puedan trabajar
cons (1) todos los elemtos clave de los grupos de clientes que
tengan necesidades y objetivos similares. (2) todas las funciones
claves de la corporacitn en las que puedan desplegar su experien-—
cia funcional para establecer una diferenciaci6n positiva de la
competencia a logs ojos del cliente, vy (3) todos los apectos clave

del competidor para 9que corporacion pueda aprovechar cualquier

ventaja gque se le presente, Yy a la inversa para 9gue los com-

petidores no  pusdan  aprovecharse de algin descuido de la
corporacion y se lancen a explotar planes estratégicos no previs-
tos. Una estrategia eficaz es la que asegura una combinaciodn
mejor o mas sdlida entre los puntos fuertes de la corporacion y

las necesidades del cliente.

11. Ibid. pag.Z2.

k3
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95698
ESTRATEGIAS BASADAS EN EL CLIENTE.

La empresa deberd segmentar el mercado, identificando una o
mas serie de clientes dentro del mercado total vy concentrando sus
esfuerros 8n la satisfaccion de sus necesidades.

Existen dos formas de llevar a cabo una segmentacidén del
mercado.  La primera s una SEGMENTACION POR.OBJETIVOS, es decit,
de acuerdo con las distintas formas en que 1os clientes utilizan
el producto. Las diferencias obvias en edad, raza, profesion,
region, tama®ho de la familia,etc., pueden usarse como base pata
la segmentacion. La relacién precio~calidad es importante parse el
cliente sofisticado,mientras para otros solamente el precio puede
ser lo mas importante. El valor que un producto o servicio tiene
para un cliente decidido a camérarlo puede comprender desde
aspectos intangibles, como atractivo, autosatisfaccioén, lujo o
imagen de la marca, hasta atributos tangibles, como rendimiento,
dutracion, costo de uso, comodidaed, valor de reventa, condiciones
de pagn, disponibilidad de partes de repuestos o ventajas de los
locales de venta y @servicio. Debido a que el valor que el
producto proyecta al cliente difiere segin sus deseos o
necesidades, un cuidadoso andlisis de éstos conducira a una
segmentacion estratégica eficaxz,

La segunda’ forma de segmentacion es FOR COBERTURA DE
CLIENTES, este tipo de estrategia surge de un estudio del
equilibrio entre los costos de comercializacién y la amplitud de
la cobertura de mercado. En la relacién cobertura y costo,

sieppre aparece finalmente un punto en el cual el rendimiento em-

-2
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pieza a drece+ paor ello, la tarea de la empresa consiste en
me jorar el alcance de su cobertura de mercado ya sea geografico o
de canales de distribucién con objeto de que sus costos de
comercialitacion le proporcionen una ventaja relativa respecto a
la competencia.

Las estrategias basadas en el cliente son el fundamento de
toda estrategia. For esto, la principal preocupacion de una
empresa debe centrarse en el interés de sus clientes y no en el
de sus accionistas @ demas qrupns de intereses. La misidn basica

de todo negocio, es servir a sus clientes.



|

ESTRATEGIAS BASADAS EN LA CORFORACION.

Estas estrategias son de tipo funcional, su prop6sito con-

ut

iste en maxkimizar los puntos fuertes de la empresa en relacion
con la competencia en las areas funcionales criticas para tener
sxito en la industria. El factor clave del éuito radica en tensr
tna amplia gama de productos.

Lass  estrategias funciomales, tienen como finalidad " hacer
mejor las cosas "3 se basan en el supuesto implicito de que una
reduccion de costos @ todos los niveles es buena, esto, reguiere
de un concienrudo conocimiento de los clientes vy de los com-—-
tidores. El objetivo principal es el disefo vy distribucién de las
funciones efectivas de los costos, esto pusde conseguirse de tres
Maneras:
1.~ Mediante la reduccidn de costos con mayor efectivided

que la competencia.

2.~ Ejercer mayor selectividad en términos de los pedidos
gue se aceptan, los productos que se ofrecen o las fun-—

ciones que han de desempefarse.

I, Compartir parte de las funciones clave con otros
negocios de la empresa o con otras companias ( para re -

duecir los costos funcionales.



I1 2.4.- FLAMNEACIONM DE LOS FRODUCTOS FARA LLOS MERCADOS INTER-

NACIONALES,

Los mercados externos también 2igen uwna planeacion
estratégica de mercadotecnia. También 25 muy esencial obtener
informaciotn  por medio de la investigaciotn de mercados, lo fun-
damental de esto es la idea de que los problemas se deben

solucionar de manera sistemdtica y analiticea.

La mayoria de las compafias no intentarian entrar a un mer-
cado internacional sin une cuidadosa planeacitn del producto vy,
gan  frecuencia, extensa. 8in  embargo, uwuna empresa, potr lo
general, entra a un mercado externo esencialmente con el mismo
praducto que vende en el mercado nacional. Incluso cuando un
producto se cambia exclusivamente para entrar en el mercado in-

ternacional es posible que la modificacidn sea pequela.

Una clave del éxito en la planeacién estratégica para un
praducto es adaptarse a los gustos culturales y ~a las
caracteristicas econdmicas del mercado exterior especifico. For
ejemplo: en Europa un refrigerador de seis pies cibicos es el
tamafio ma&s usual, en contraste con 125 unidedes mas grandes que
se prefieren en Estados Unidos. Las razones basicas para la
eleccion suropea radican en patrones culturales de los con-
sumidores, esto es, para muchas amas de casa europeas el viaje

para compras de comida es un acto social. Ellas van diariamente,

13



por tanto no compran grandes cantidades que se deben almacenar

por varios dias en el refrigerador. Adem&s, sino tiene automévil,

caminan a la tienda y debido a esto, no pueden llevar grandes

cantidades., La comida congelada no es muy usual, de modo que no

28 necesario un espatio congelado para almacenarla.®

—— A > A2 S i St TP s S Shetn Y S D S e P

8. Vease Kramer Roland." Mercadotecnia Internacional
"(CECSA, 197%9) pags. S55-74.
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III.- INVESTIGACIOMN DE MERCADOS INTERNACIONALES.

Antes que una empresa decida penetrar a un mercado extran-
jiero, debe valorizar diferentes elementos politicos, sociales, vy
scontmicos que existen en el mercado propuesto. Debe emprenderse
un estudio de investigacion de mercados, cuidadosamente disefado,
para obtener informacion detallada sobre el tamaro del mercado,
su demenda potencial, sus métodos de distribucion y promocién los
procedimientos de precios y descuentos, y la cantidad y calided
de los productos competitivos. 8Se debe tratar de obtener un per-
il socioceconomico de los consumidores en potencia, patra saber
gual es el tamafio de la familia promedios el grado de
alfabetizacidtn el grado percépita; los habitos de compraj la
distribucién ocupacional y la distribucién espacial de la
poblacidny los niviles de educacitn por grupo de edad, y las
preferencias locales en cosas como color y empagque. Al medir
cualquier mercado potencial, se deben tomar emn consideracion las
costumbres e instituciones del pueblo! al igual gque las Péstric~
ciones relacionadas con la alimentacién los colores o las com—
pras. En muchos paises la religidn es un factor importante en es-
tas cuestiones.

Un sistema de informacidon de mercadotecnia parece ser adn
mas esencial en los mercados externos que en gl naeional, porgue
los riesgos son mucho mayores. Lo fundamental aqui es la idea de
que los problemas se deben solucionar de manera sitematica y

analitica. Desafortunadamente, un enfoque racional vy ordenado
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estad encontra de los instintos de muchas personas en todo el
mundo. En  muchas culturas, las personas se guian potr  la
intuicidn, la reaccidtn o la tradicitn. HNinguna de éstas conduce a
un enfogue cientifico. Otro elemento de la investigacion de
mercados depende de la buena voluntad de las Fersonas para
contestar con exactitud las preguntas de los investigadores en
relacion con las actitudes, los héabitos de compra y los motivos.
En muchas sociedades, el trecelo hacia los extranjeros, la des-~
confianza hacia el gaobierno y el individualismo se conjugan para
complicar los problemas de informaciodn.

La escacer de datos estadisticos confiables puede ser el
may o prmblema{ en algunes mercados externos. Las cifras sobre
poblacién, ingreso individual y produccion, podrian ser simples
calculos. En el disebfo de un proyecto de investigacién es muy
dificil seleccionar una muestra significativa.

El medio ambiente cultural y econgmico en una mercadotecnia
internacional se ve en un andlisis de la demanda de mercaedo, esta
se determina por la poblacibén, la capacidad economica y las cos-
tumbres de compra. Ademas, las necesidades humanes tienen

.
similitud universal. Las personas necesitan comida, ropa vy
vivienda.

Al analizar la capescidad econfmica de compra de los
consumidores en determinado mercado externo, la gerencia podria

estudiar 3 1@
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13. Konrad vy Erickson, “ Investigscion de Mercados .
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1.~ La distribucion del ingreso.

2.~ El indice de crecimiento de poder adquisitivo.

T.- La magnitud del financiamiento disponible para el con-
sumidor.

Los elementos culturales que pueden influir en el programa

de mercadotecnia de una campania son:

al l.La familia.
b) Sistema educacional.
c) Diferencias del idioma.

d) Religbdn.

| e) Grupos sociales e instituciones que se den en cada pais

En  algunos paises la familia es una unidad extremadamenté
homogénea, mientras que en otros, los miembros de la familia nor-—
malmente actian de modo mas independiente. Con respecto al sis-
tema educacional, este afectaria el indice de la capacidad para
leer y escribir que a su vez influye en la publicidad, la marca y
la etiqueta. También tenemos que las diferencias de idioma son
problemas para las traducciones literales de los originales, ya
que pueden resultar ridiculas o incluso peroducic  antipatia  por
los  productos ewtﬁanjero%. Es muy importante la religién porgque
constituye une influencia principal en el sitems de valores y en

los patrones de conducta.



El andlisis de los datos que se logren obtener proporcionara
a la sempresa un calculo del potencial de ventas en un mercado ex-—
tranjero y sugerira métodos para penetrar eficientemente. Un plan
de wmercadeo puede ser construido y complemtado por la estrategia
adecuada para cada mercado xtranjero, 2 el cual la
investigacion indique que hay una aceptable utilided para las in-

veralones.

rJ
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ESTRATEGIAS BASADAS EN LOS COMFETIDORES.

Estas aestrategiasg pueden establecerse observando las
posibles fuentes de diferenciacidon en todas las funciones que van
desde compras, disefo e ingenieria, haste ventas y servicio. Lo
importante es gue cualquier diferencia entre la empresa y los
competidores debe relacionatse con uno o més de 165 tres elemen-
tos que conjuntamente determinan la utilidad: precio, volGmen y
casto.

Los puntos importantes que pueden explotarse
estratégicamente con respecto a nuestros competidores son:

1) La diferencia en las fuentes de utilidades, ejemplo : La
conpafia A logra tener todas sus ganancias por serQicios, v
ninguna por las ventas de equipos nuevos, en tanto lo contrario
sucede con la compafia B. La compafia A podria reducir todavia
mas los precios de sus equipos nuevos para  acabar con las
utilidades de la compania B.

2) También puede explotarse estrategicamente wuna diferencia
en la relacién entre costos Fijés y variables, ejemplo: Supon-
gamos que una compafia C, integrada y automatizada verticalmente,
tiene wun indice de costos fijos mas alto que la compa®ia D, la
cual compra componentes bdsicos estrictamente. En un mercado
recesivo la compa®ia D puede reducir sus precios y ganar
participacidn. Esto dafa & la compafia C debido a que los precios
de mercado son demasiado bajos para justificar sus operaciones de

altos costos fijos y bajos velimenes. For el contrario, cuando el

]
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mercado se recupera y la demanda e hace fuerte la compahbia
deberd aumentar sus precios por encime de los de la compaiia C, a2
fin de ganar el maximo de utilidades, dado el cuello de botella
en el abastecimieto provocado por la capacidad de produccitn

limitada v fija en la compania C.

3) Un enfoque similar pero con sentido diferente puede ser
explotado por una compafia pequefia enfrete de un gigante. Esta,
no debe tratar de combatir con base en una estrategia de costos
fijos ya que equivaldria a su quiebra, debido a que pare poder
ser competitiva, es necesaria cierta cantidad critica de inver-
§innes fijass si me divide esa cantidad critica entre la rotacion
anual, es natural que los costos de la compafia grande repre-
senten un porcentaje menor respecto a sus ventas. For lo tanto,
si ello resulta posible, la compafia pequefia debera tratar de
luchar con  base en los éostug variables, los . cuales, por
definicion, sSOn proporcionales a las ventas, y por ello no deben
representar una desventaja para la compafia pequefa.

La utilizécidn de la diferencia estructural entre los costos
fijos y 1los costos variables no necesariamente permitird que un
competidor pequefo adquiera una ventajak estratégica positiva,
Pero a menudo le ayudarsd a reducir una importe desventaja frente

a sus competidores gigantes.



IV. - ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECHIA INTERNACIONAL.

No es necesario decir que las estrategias mercadotécnices
deben ajustarse a las metas respectivas los consumidores inter-—
nacionales como todos 1los miembros del segmento tienden o
parecerse mas entre ellos que un Qercado como un todo. Deben
posicionarse el producto, la promocitn, distribucién y fijacion
de precios para satisfacer las condiciones en cada mercado en el

cual se realice un esfuerzo mercadotécnico internacional. 12
IV 1.- ESTRATEGIAS DEI. FRODUCTO.

La exportacion del producto esténdar no tiene éxito en todos
los paises, ya gque sus.habitos cambian, asi como tambien su cul-
tura, pot  lo ftanto  se mencionan a continuacion algunas
estrategias posibles para adaptar un producto v su promoci6n a un

mercado externo:!
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2. El andlisis de estas estrategias estd adaptada de " Fundamen-—
tos de Mercadotecnia t La Mezcla de Mercedotecnia " de Lipson y
Darling. (LIMUSA 1987) p&ags. 383-414.

2@



ESTRATEGIAS FOSIEBILES FARA ADAFPTAR UM FRODUCTO Y SU  FROMOCION A

U MERCADD EXTERNO.

2]
I

UN MISMO FRODUCTO Y UN MISMO MENSAJE A NIVEL MUNDIAL..
Esta estrategia es adecuada cuando el mismo producto vy
10 mismo atractivos de promocion se utilizan eficaz-

mente en todos los paises y culturas. Ejemplo: Fepsi-

Cola yv Coca-Cola.

EL. MISMO PRODUCTO, FERO CON COMUNICACIONES MODIFICADAS.
Esta estrategia es practica cuando el mismo producto se
puede utilizar para llenar diferentes necesidades en
mercados externos. El programa publicitario extranjero

debe ser diferente.

ADAFTACION DEL FRODUCTO, EXTENCION DE L.AS COomM-
UNICACIONES.

Con esta estrategia se utilizan en el extranjero esen-
cialmente el mismo mensaje de promocién que en el
pais,pero el producto se cambia para adaptarlo a las
condiciones locales. Ejemplo ¢ los aparatos eléctricos

se modifican para los diferentes voltajes.



4.- ADAFRTACION DOELE.

Tanto el producto como el mensaje se cambian para ajus-—

tarlos al mercado.

S.— INVENCION DEL FRODUCTO.
Una compadia desarrolla un nuevo producto en respuesta
a las demandas de un mercado externo.. Fara mercados con
bajo poder adquisitivo, una emptesa " volvio a
inventar" una maquina lavadora operada a mano con el

tipo de accién de la maquina automatica,y con un precio

bajo.

El ciclo de vida del producto se ha utilizado para ex-
plicar estrategias en el exportacion de los mismos. Cuando el
ptroducto madura los costos de la comercializacion suben y 1la
demanda baja internamentes lo expuesto ocurte en paises menos
desarrollados. En este punto de ciclo de vida del producto,
resulta  ventajoso orientar la produccién al pais menos desartol-

lado, vtendiendo asi el ciclo de vida.
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IV.2.- ESTRATEGIAS DE LOS FRECIOS.

El precio es un elemento de la mezcla de mercadotecnia muy
dificil de controlar en los mercados internaciomnales. En el caso
de ciertos productos tales como granos, algodon y cemento se
tiene incluso un precio mundial establecido por las fuerzas de la
oferta v la demanda, que quedan totalmente fuera del control del
especialista de mercadotecnia.

Las estrategias de los precios tequieren wuna coordinacion
cuidadaosa entre paises y facilidades para la produccion. Algunas
companias exportadoras utilizan un precio marginel cuandao sus
facilidades de producci6n tiene capacidad excesiva. Esto sig-
nifice que los productos de exportaciétn necesitan cubrir sélo los
costos marginales relacionados con su produccion por tanto pueden
venderse & precios interiores.

Si el precio se disminuye para satisfacer las condiciones
econtmicas locales, la comparia exportadora puede' tener el
problema de transbordo del producto por parte de los dis-
tribuidores en los paises de precios bajos a los paises de
precios superiores,.

Muchos paises se quejan de que las compafias ajustan sus
precios de transferencia de modo que sus ganancias aparecen bajas
en paises con impuestos altos. permitiendo que aparezcan grandes
qanacias en aquellos paises con tasas de impuestos bajos.

Una area para préticas en precios, peculiar para el comercio

extranjero, se relaciona con la cotizacion de precios. En lo gue



we refiere al embarque, el seguro y otros cargos relacionados
con la exportacidn, las siguientes bases de eatizacibtnes de
precico son utilizadas extensamente en el comercio exterior:

1.~ LAR (libre abordo), es generalmente el punto de partidsa
en tierra o el puerto de embarque. El comprador paga todos los
gastos de embarque que sobrepasen el punto L.A.B.

Z2.—- LCEB(libre al pie del barco, en el puerto de
exportacion), el vendedor paga todos los gastos de entrega de las
mercancias hasta el muelle en donde pueda ser tomada por las
gruas del barco. Todas las actividedes de embarque, los costos y
riesgos a partir de ese punto son responsabilidad del comprador.

I.— CSF(costo,seguro,flete en determinado punto de destino)
el vendedor paga todos los costos hasta la llegada del cargamento
al puerto extranjero de destino.

Los precios se pueden cotizar en moneda nacional, la moneda
del comprador extranjero o en dbolares estadounidenses. Agui
aparecen problemas de intercambio vy conversidn de monedas como
gla genral, la empresa de comercio exterior prefiere tener el
precio cotizado en su moneda nacional. Los riesgqos por las fluc-
tuaciones en el intercambio exterior son asi trasladados a la
otra parte durante la transaccion. 8Sin embargo va sea que los
precios se coticen en la moneda nacionalqdel impotador 6 en la
del exportador, con frecuencia depende del poder de regateo de
cada uno. Una manera de evitar los problemas de la moneda es

mediante un acuerdo de intercambio monetario.



IV.3.- ESTRATEGIAS DE LOS CANALES DE DISTRIRUCION,

Uno de los elementos importantes de la estrategia de mer-
cadotecnia intermnacional es elenir el canal de distribucion
correcto pero, al igual que el precio. el control de los canales
es restringido emn los mercados internaciocanles. Fara muchas
empresas sobre todo en las mas pequenas muchas veces resulta
dificil determinar una estructura de canal eficiente.

Los minoristas tienden a hacer pequenas operaciones s6lo con
unos cuantos empleados. En algunos paises en desarrollo el mer-
cado minoriste es um medio para reducir el desempleo. For tanto

el mercado minorista ineficiente es una cuestion de politica ofi-

cial. En los paises que no cuentan con muchos Frigorificos, la
compra diaria es una forma de vida. t.os almacenes minoristas
convenientemente localizados no serdn reemplazados par los

grandes supermercados. Llegar a estos pequefos minoristas dis-
eminados puede requerit varios intermediarios agregéndose todo
ello al costo y problemas de control. Algunos canales de
distribucidin estan cerrados para los de fuera a no ser qué esten

de acuerdo con los términos de algan convenio.



IV. 4.~ ESTRATEGIAS DE LA FUBLICIDAD

lLa publicidad es utilirzada por mas empresas en la mer-—
cadotecnia internacional, que la fuerza de ventas de una comparia
o cualquier técnica de promocitn de ventas. HMuchas comparias sin
propia fuerza de ventas internacional se anuncian en el extran-
jero.

Una controversia en la publicidad internacional es el grado
hasta el cual pueda estandarizar la publicidad en los mercados
exteriores. Esta estandarizacion de la publicidad se ve impulsada
potr el aumento de las comunicaciones internacionales.

Algunos consumidores extranjeros piensan que si el producto
se  anuncia es porque tieﬁen poco valor por lo tanto debe tenerse
mucho cuidado en la preparacion de los anuncios. La mayoria de
los errores al escribir el original vy preparar anuncios in-
dividuales puede deberse a la falte de conocimientos de mercado

sterior. Un color equivocado o una mala eleccién de palabras
puede modificar un buen anuncio. Las ilustraciones son de mayor
importancia en muchos mercados, a causa del analfabetismo. Son
por supuesto, eficaces en todos los meﬁcados pero deben ser exac-—
tos v congruentes con las culturas locales. La traduccién de los
mensajes publicitarios al idioma extranjero es un problema impor-

tante.

Las traducciones exitosas son mas probables cuando el texto

se escribe con un vocabulario a nivel de educaciéon media supe-—
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rior. Los errores por la falta de comprensién de las sutilezas de
la cultura y del idioma pueden ser pocos pero su efecto

resultaria considerable.

Fara asequrar el control de calidad sobre las decisiones en
el campo de la publicidad es recomendable utilizar un
procedimiento comin en la preparaciin de todos los anuncios, Yy
este es el método de Light, que consite en:

a) Conocer el principal cliente en potencia.

b) Conocer el problema principal del cliente probable.

c) Conocetr su producto.

d) Romper la barrera del tedio.

IV.5.~ ESTRATEGIAS DE VENTA FERSONAL.

La venta personal es muy importante para los expertos en me
rcadotecnia industrial, quienes aprovechan al maximo les dis-
pociones industriales.

lLas descripciones del trabajo v los criterios para reclutar
y capacitar vendedores son controlables desde las oficinas
centrales, pero casi siempre son ciudadanos del pais en el que

ellos venderan.
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V.~ CONCLUSION.

Vol .~ FACTDRES DE BUZEL. QUE LIMITAN LAS ESTRATEGIAS DE MER-

CADDTECNIA INTERMACIONAL EN LOS FAISES.

I1.— Factores fisicos ambientales.

II1.~- Etapas del desarrollo industrial y economico.

IIl.-Factores culturales.

IV.—- La etapa del ciclo de vida del producto.

V.- La competencia local.

VI.- Los sistemas de distribucién.

Vil.~-La carencia de medios publicitarios y’agencias.

VIII.-Las restricciones legales.

Es importante observar los factores que 1limitan la
estandarizacion de las estrategias en los paises. Los factores
fisico ambientales son el clima v 1la dispersion de clientes. Las

etapas del desarrollo industrial y econétmico determinan las

necesidades y los niveles de riesgo. Los factores culturales
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determinan los medios aceptables para satisfacer las necesidades,
el simbolismo, sus actitudes hacia las compras v los diferentes
patrones para adoptar nuevos productos. La etapa del ciclo de
vida del producto determina en cada mercado el grado de
diferenciacion del producto y el grado de educacibtn que se
requiere. La competencia local puede requerir un cosorcio,
confrontacién de niveles de calidad y precios comparativos.?*™
Los sistemas de distribuciétén pueden imponer los canales de
distribucidn, margenes Y precios. La carencia de wmedios
publicitarios v agencias pueden impedir una estrategia de freno.
Las restricciones legales regulan los estandares de los produc-
tos, patentes, aranceles, impuestos, antimonopolios, leyes de
marcas de fabrica y restricciones sobre publicidad y venta per-
sonal. DPada la influencie de todos estos factores sobre la mezcla
mercadoldgica, es facil deducir por qué es rara una estrategia de

mercadotecnia internacional estandarircada por completo.
&

V.S EVALUACTION  DE LAY ESTRATEGIAS DE MERCADOTECHIA  INTER-

NACTONAL..

Cada mercedo puede considerarse como una inversion por

tanto, la base para evaluar el rendimiento seria comparable con

el rendimiento sobre la inversién. Fero la comparacion directa &s

T s T IR p———

13. Lambin,Jean-Jaques, '"Marketing Estratéqgico” ( Mc Graw Hill ),
Cap. 14, pags. 261-284,



dificil debido a los diferentes riesgos que implican la moneda y
las intervenciones politices. Henley propone cinco dimensiones
que deben tenerse en cuenta cuando se evalua el rendimiento de la

linea del producto internacional:*<

1.~ La participacién en el mercado.

2.- El grado de diferenciacién del producto.

3.- La etapa de vida del producto.

4.~ La politica oficial hacia la competencia.

S5.- La extencion del sistéma de ;poyo al mercado.

La participacién en el mercado estara influida por los cos-—
tos, la localizacién de la fabrica, los precios, el arancel y las
estructuras tributarias. El grado de diferenciaciéon del producto

para atender las necesidades y costumbres locales determina la
!

cantidad de esfuerzo de ventas que se requiere. La etapa de ciclo
de vida del producto en cada pais determina la productividad de
cada elemento en la mezcla mercadolégica. La politica oficial
hacia la competencia y, en consecuencia, la cantidad de esfuerzo

Y\
. . P .
de mercadotecnia que se necesita. La extension del sistema de
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14. Es muy importante una evaluacidn, para saber si se estan
logrando los objetivos propuestos.
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apovo al mercado, determinan el tamafo de la inversion v el costo
de operacion dentro de un pais. Las comparaciones del rendimietno
de una estrategia de producto en los paises exigen ajustes para

dichas diferencias.
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VI.—- CASOS

VTo b ek T,

La idea fundamental de los japoneses en el término de mer-
cadotecnia, es "la combinacion entre mercadec v competitividad"
lo que hace el éxito.

El gobierno japones para proteger la industria avtombtriz

nacional, adopto cuatro medidas proteccionistas:

i.— Aranceles de importacion. fijacion de derechos de
importacion de 49 4 y 329 %, para los vehiculos de
pasajeraos , vehiculos comerciales vy las refacciones

respectivamente. Folitica sostenida hasta 1968.

2.— Reglamentaciin de la monede extranjera, al tener en
peligro la produccion nacional, se implantaron estric-
tos cdntvaleﬁ cambiarios Jjunto Con recstricciones
generales a’ las importaciones, esto se mantuvo entre

1954 y 19357.

- Impuestos al producto, con el fin de orientar el met—

cado hacia automéviles pequeros, 1 gobierno impuso un
impuesto al producto en 1959, con las siguientes

tarifas:



TAMARNO DELL MOTOR IMFUESTO AL FRODUCTQ

Menos de 22,899 cc 15 %
2,881 a I,0099 cc 39 %
Mas de 3,009 cc S %
4.- Control de inversion ectranjera para evitar un control

casi total de las compafias japonesas, por los extran-—
jernos mediante la aportacion de capital se marco un
limite de 7% por individuo yv 2@ % en taotal. Rebasando

estos limites era necesario una autorizacion especial.

El gobierno apoyo a la industria nacional sutométriz, el
caso TOYQOTA,

La empresa cubria necesidades nacionales pero no de com-
petitividad en el extranjero, en el caso de Toyota la planeacion
potr etapas fué su principal beneficio para penetrar y mantenerse
en el mercado de los Estados Unidos.

ETAFRAS:

I.— Identificacion de las oprtunidades de mercado, en donde
existen dos objetivoss a) Segmentacion del mercado, los japoneses
analizan el mercado para visualirar, los espacios o ventanas que
la competencia olvido o paso por alto vy que ellos podran dominar

para después, de ir ganando terreno se lance a un ataque frontal.



by Aandalisis cultural, pPare los japoneses lo mas importante es
identificar primero las necesidades de los cunsumidores - para

luego satisfacerlas.

I1.- Deserrollo de estrategias de penetracion en el mercado
notteamericanoy a traves de una consolidacion de mercado interno
vy una estrategia amplia para hacer una penetracion en el mercado
con base en el producto, precio, distribuciéon vy promocion.
ESTRATEGIA DEL. PRODUCTO, consistio en fabricar versiones mas
pequernas vy mejoradas de los modelos norteamericanos, asi como de
Volkswagen, sin pasar desapercibido la adaptacitn del automévil a
las carreteras vy eficiencia en el consumo de combustible, con-
siderando como puntos importantes la calidad, confiabilidad vy
facilidad de mantenimineto.

ESTRATEGIA DE FRECIOS, para abrirse camino iniciaron con precios
de penetracion ( precios por abajo de los de la competencia ) vy
posteriormente cuando aumentaban el volumen de las ventas
aplicaron la estrategia de precios marginales, esto combinado con
bajo costo de mantenimiento dio a Toyota una imagen de calidad
CON 2eCONOmMia.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION, se bast en un andlisis detallado de
la competencia, antes de iniciar ventas, establecio instalaciones
de servicios para las nuevas areas donde aperaria, para con esto
tener uwun sdlido canal de apoyo al mercadeo; se hizo una
estrategia por zonas o areas, se consolida en una antes de pasar

la siguiente. Los distribuidores que escogio estaban bien es-
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tablecidos v con experiencia en marcas extranjeras.

ESTRATEGIAS DE FROMOCION, la promocion inicial se hizo con una
abundante publicidad dirigida a los mercados objetivo, haciendo
la mayor promocidon por televisidon. "Se tuvo especial cuidado en
garantizar que los consumidores obtuviesen las caracteristicas de
calidad v economia del producto asi como el servicio, que les
eran ofrecidas en los comerciales'"; basandose la comercializacidn
en una produccion excelente de unidades y trefacciones. E1 éxito
de Tovota se funda en: aprovechar las oprtunidades que iden-
titicaron,con un enfoque equilibrado de mercadeo relacionado con
el producto, precio, lugar y la promocién, todo esto dirigido

cuidadosamente a los mercados objetivo.

III.-ESTRATEGIAS FARA AFROFIACION DEL MERCADO, cuando va la
penetracioin estuvo consolidada, se formularon estrategias para la
expansion:

ESTRATEGIA DEL FRODUCTO, Toyota se apoderza del mercado mendiante
un perfeccionamineto constante del automévil ( producto ) con el
objetivo de satisfacer al consumidor. Toyota hace innovaciones al
producto, respaldado por una eficiencia productiva y una calidad
aun mejor del producto, es decir producir articulos de calidad
para la satisfaccidn Gdltima del consumidor. Tomando en cuenta el
control de la calidad, para los japoneses calidad es ser
" adecuado para el uso de los consumidores "y haciendo in-

novaciones desde el punto de vista del consumidor. La produccién

de Toyota es limitada en cuanto a modelos y variaciones, teniendo
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asi uniformidad en las partes comunes, esto lleva consigo maximas
economias de escala. El esfuerzo de Toyvota por la calidad se hace
desde 1 interior de la misma comparia, es decir oaobtener los
mejores y mayores resultados, lo cual se aplica 21 proceso de

produccion; el concepto de " cero defectos su objetivo es
"identificar las raices de una produccion inadecuada hasta lograr
una casi total ausencia de fallas".

Ltos Jjapones disminuyen costos operacionales al adoptar el
famoso sistema de Inventario Kaban 6 " justo a tiempo ", con lo
que se tienen inventarios bajos, este sistema maneja 1la
produccion de piezas unas horas antes de ser tequeridas para el
siguiente proceso esto uwunido a la cercania de los proveedores,
ahorra costos de transportacion y avuda a detectar y corregir
aspectos como excesos 0 falta de personal asi como las ineficien-—
cias de las maquinas.

ESTRATEGIA DE DISTRIEBRUCION, la compafia dedico considerables es—
fuerzos a mejorar la calidad de los distribuidores a traves de la
seleccioén y la sustitucién:los fundamentos de esto es la con-
stante capacitaciétn y la educacion, mejorando cada dia los
programas de capacitacién, unido a esto fué convencer a los dis-
tribuidores de adoptar un sistema computarizado para el manejo de
repuestos que la compafiia habia desarrollado. BRasandose como se
menciono anteriormente en una segmentacion geografica.

ESTRATEGIA DE FROMOCION, la promocitn siempre muy agil y mayor

que la de la competencia.
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IV.~- ESTRATEGIA FARA CONSERVAR LA FARTICIFACION EMN EL MER-
CADO. Toyota mantuvo el éxito, por Ffijarse siempre en las
preferencias de los consumidores, manejando los términos de mayor
economia y seguridad del vehiculo, asi como de mejorar el fun-—

cionamiento del producto, sus caracteristicas, estilo y calidad.
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VIT.- COMENTARIQ.

El enfoque que ha sido presentado en este trabajo, lleva 1la
intencitn de ofrecer uma forma coordinada de los elementos que
involucra una estrategia de mercadotecnia internacional asi como
el de sus variables controlables.

En la practica, la adaptacion de cada uno de dichos elemen-
tos, en las empresas nos pueden afirmar que la estrategia estara
raronablemente completa, amplia y con buenas posibilidades de
éxito.

Fara la aplicacion correcta de una estrategia de mercadotec-—
nia internacional es necesario adaptarse al cambio tecnologico,
economico vy social que actualmente enfrentan los paises, pues los
mercados de bienes y servicios van adquiriendo una tendencia cada
ver mads sofisticada en la comercializaciétn de sus productos, ex—
igiendo que los esfuerzos de mercadotecnia que implican estos,
sean cada ver mas efectivos.

En sintesis, la elaboracion de la estrategia de mercadotec-
nia internacional no es simplemente un sencillo proceso de desig-
har o asleccionar un magnifico plan de accién, sino todo lo con-
trario, es un proceso complicado que involucra una completa
comprension de los objetivos. recutrsos v factores ambientales,
para poder detectar considerar, vy deciditr sobre los praoblemas y
oprtunidades existentes, asi como para afrontar los t+etos ac-

tuales o anticipados que presenta el mercado.
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