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E l  comer-cio mundial h a  s ido   est imulado  pot- 105 numet-osos 

tab lec ido   con   e l   ob je t i vo   genera l  de a b o l i r   l a s  bart-et-as at-an- 

c e l a r i a s   d e n t r o  de sus ft-ontet-as y par-a e l   es tab lec imiento  de 

normas  econcimicas que bene f ic ien  a todos sus miembros. Mas que 

nunca  antes,   e l   futuro  ec:on6mico de muchos paises  est6  basado en 

e l  pt-oceso de mercadotecnia, y e1  proceso en e l  futur-o set-fi 

determinado en gran:medida  por  los dxitos  de  la   administt -acibn de 

mercadotecnia en , las   nuevas  f ronteras  del  met-cado mundial .  
9 

Desde e l   punto   de  vi!%ta d e l  mercadeo, podemos d e f i n i r  la  

e s t r , a t e y i a  como l a  forma en que l a  compañia  busca  competir- en l o s  

met-cados de  pt-oductos e s c q i d o s   p a r "   a l c a n z a r   c i e t - t o s   o b j e t i v o s . i  

E l   a r te   de l   pensamiento   est r -a teg ico ,  se concentra  en  los 

puntos bLsicos de l  pr-ocesjo mental,   explor-a  las  dit -ecciones que el 

pensador  estt-atbgico  puede tomar-  en su bu'rsqueda de e s t r a t e g i a s  
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innovadot-as y l a   descr ipc : ibn   de   l a   na tu ra leza  de esa misma 

br:(squeda. E l   anc# l is is   e1   punto   c r .uc ia1  de  arranque  del  pen- 

samiento  estrat6gico.  A l  enfr-entat-se  pt-oblemas,  tendencias,  even- 

tos o s i  tuac iones  que parecen const i t u i  t- un todo sr-meinico o que, 

de  acuer-do  con e l   sen t ido   comh  ac tua l ,   pa recen   ven i r   i n teg radas  

carno cm t o d o ,   e l  pensadot- estt -at6gico 105 d i v i d e  en sus pat-tes 

constitut ivas.   Luego,   t t -as  descubt- i t -   e l   s igni f icado de estos com- 

ponentes,   los   vuelve a emsamblar- para  maximitar su5 venta jas .  

En los  negocios,como en e l  campo de b a t a l l a   e l   o b j e t i v a  de 

una e s t r a t e g i a   c o n s i s t e  em apt-oximat-se a l as   cond ic iones  m A s  

f avo rab les  a nuestro  b.ando,  juzgando  con  pt-ecisicin e l  momento 

oportuno par-a atacar- o r-etir-at-se, y evaluando  siempre  con 

co r rec ibn   l os   l im i tes   de  compromiso.‘ 

Dentro   de l   pensamiento  estt -at&gico,   lo   pr imero que  debe bus- 

car-se es e l  clat-o  entendimiento  del  cat-Sctet- pa t - t i cu la r  de  cada 

elemento en una  coyuntut-a  dada, y despues  hacer e l  mAs completo 

uso p o s i b l e   d e l  poder- de  nuer;tro  cerebt-o  para  t-eestt-uctut-ar esos 

elementos en l a  forma mas venta josa .  Los fenbmenos y eventos  del  

mundo t-ea1 no siempre  sigluen  una  tendencia  l ineal. For- t a n t o ,   e l  

medio mAs c o n f i a b l e   p a v a   d i v i d i r  una situacicin  en sus componetes. 

y volver - los a emsamblar- de acuet-do  con e l  modelo  deseado, es  e l  

cer-ebro humano. 
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Las v e n t a s  y l a s  u t i l i d a d e s  e n  los m e r c a d o s   e : : t t - a n j e t - o s   s o n  

u n a   p a r - t e   s i g n i f i c a t i v a m e n t e   v i t a l   d e   m u c h a s   c o m p a ñ í a s ,  y a  que 

estas e m p t - e s a s   g r a n d e s ;   g a n a n  m A s  d e  l a  m i t a d  d e  sus u t i l i d a d e s ,  

d e s p u @ s  d e  i m p u e s t o s ,   p o t -  51-15 o p e r a c i o n e s   d e   m e r c a d o t e c n i a  y 

p t - o d u c c i 6 n   i n t e r n a c i o n a l .  A m e d i d a  que los m e t - c a d o 5   n a c i o n a l e s  se 

S a t u t - a n ,  los  p t - o d u c t o s   b ~ 1 5 c a n   m e r c a d o s   e x t r - a n  jet-os.' 



EL hombt-e de  negocios se lanza a desarro l lar   un   comercio   in -  

te rnac iona l ,   por   que   no   t iene  mas oportunidades en e l  comer-cio 

n a c i o n a l ;   p a r  que el   p roducto   nac iona l   b ruto   de  su p a í s  puede s e r  

bajo o tener un crec imien%o  lento ,  o 5u gobierno  puede  tener  cor-  

tap isas  o impuestos  pesados a su negocio;  o puede  sent i rse  

a t r a i d o   p o r  l a s  grandes y tentadoras  oportunidades  que  abren a su 

pt-oducto  otras  naciones."   Sin que tenga q u e  abandonat- e l  mercado 

n a c i o n a l ,   e l  hombre de negocios  puede  encontrar  otros  mercados 

extranjet-os pat-a hacer   for tuna,  a8n con las   mo les t ias  y 

d i f i c u l t a d e s  que pueda  encontrar en 51-15 operaciones  comerciales 

en o t r o s   p a i s e s .  

Con 10 a n t e r i o r ,  SE! mecionan  once  razones por- l as   cua les   l as  

empresas se or ien ta r6n  m$s hacia   la   expor tac i61 -1 :  

1 . -  Escapar de l a s   c r i s i s   d e l  mercado  nacional.  

2 . -  Contrarrestar  cambios demogt-Af icos  adversos.  

3 . -  E:cplotar   tecnalogia a naciones menos desar ro l l adas .  

4 . -  4umentar   su  inf luencia.  
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5. -  Mantenet-se  ft-ente a l a  competencia o escapar de e l l a .  

6 . -  D i s f r u t a r  de economias de esca la  en l a  produccibn.  

7 . -  Extender e l  c i c l o  de  vida  de  un  pt-oducto. 

8. -  Deshacer-se  de  inventat-ios. 

9 . -  Obtener-  ventajas.  en e l  pago  de  impuestos. 

l!¿j.- Crear oportunidades  de  investigacibn  probando  productos 

en  mer-cados ex t ran je ros .  

1 1 .  - Establecer  una imagen  pt-ogt-esista. 

Los met-cados ex t ran je ros  pcreden set- s a l  i d a s   ' p a r a   l a  

capacidad  excesiva . de produccibn así como fuentes  para   obtener  

margenes m6s a m p l i o s   d e   u t i l i d a d  y mayores  rendimientos  en  la 

inversibn.   Algunos  sectores  de los mercados d e l  mundo ofrecen 

mayores  nprtunidades  de  crecimiento que el mercado i n t e r n o .  E l  

c rec ien te   poder   adqu is i t i vo  y l a  inver-sibn  de  capital  en muchos 

paises extt-an jet-os s i g n i f  i.ca que esos pa ises  s o n  aprovechables 

pa t-a muchas emp t-esas. 
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Dentro  de las etapas que o r i e n t a n  a l  d e s a r r o l l o  de 

estt-ategias  de  mercadotenia  intet-nacional,  se pueden  identi f icar .  

cuatro ;   separadas  en  la   evolucibn  de  la5   operaciones  inter -  

nacionales  en una  empresa, y cada  una  de e l l a s   i m p l i c a   d i f e r e n t e s  

f i l o s o f i a s .   E s t a s   e t a p a s  fot-man un marco  conceptual que puede 

ser-vir- como punto  in icial   para  una  compañia  en el desar-r-olio  de 

met-cadotecnia,4 

ETAPA ET'blOCENTR ICA:  Las es t   ra teg   i ds   de  p t-omoc i 6m y 

d i s t t - i buc ibn  son las mismas que en e l   p a i s  de o r igen .  No h a y  cam- 

b ios   importantes  en los  productos  que se venden en e l   e x t r a n j e r o .  

Esta  posiciCin  etnoc4ntr ica es adoptada  pt-incipalmente p o r  l a  

pequeña  empresa. 

ETI?FA FClI-ICENTRICA% Cada p a i s   e x t r a n j e r o   e s   t r a t a d o  como una 

ent idad  sepat*ada con su pt-opia  or-ganiracibm  subsidiat-ia  autbnoma, 

cada una de es tas  efec:tCla sus prop ias   invest igac iones  y 

planeacicin  estt-atdgica  de  mercadotecnia. Los productos se cambian 

pat-a e n f r e n t a r  1.35 necesidades  locales.  

"""""""""" 

4 .  Farr-;ifo  adaptado de ' ' F u n c l a m ~ n t c ) ~  cis> Met-cadotec:nia" de  Staton, 
bj i l l iarns.  (Mc G r a w  Hi11,1985)pAgs.S96-597. 
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E7”nF‘A REGIOCENTRICAr Una r e g i 6 n   d e t e r m i n a d a  se t r a t a  como un 

m e r c a d o   s i m p l e ,  s i n  i m p o r t a r  los limites n a c i o n a l e s ,  los  ogr -amas  

y las p l a n e s  d e  m e r c a d o t e c n i a  se e s t a b l e c e n  en toda l a  t - e g i b n .  

ETRF‘A CjEOCENTRICGr E l  mundo e n t e r o  es t r a t a d o  como un mer- 

c a d o   s i m p l e  ( g l o b a l i z a c i 6 n   d e l   m e r c a d o  ) .  
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U n a   v e z  que u n a   c o m p a ñ i a   d e c i d e  comerciar- c o n  o t r o s  países, 

l a  g e r e n c i a  d e b e  s e l e c c i c l n a t -   u n a   e s t r u c t u r a   d e   o r g a n i z a c i b n  para 

o p e r a r  e n  esos met-cados. E l t i s t e n   c u s t r o  m b t o d o s  d i s t i n t o s  p a r a  

e n t r a r -  a Lln mecado e x t : e t * i o r .  Cada u n a  d e  e l l o s  r e p r e s e n t a  

s u c e s i v a m e n t e   u n a  i m p l i c a c i 6 n  i n t e r n a c i o n a l  mayor que l l e v a   e n  

C~ltirna i n s t a n c i a   u n a   v e r d a d e r a   o p e r a c i b n   m u l t i n a c i o n a l .  La misma 

empresa p u e d e   u t i  1 i z a r -  mas d e  u n o  d e  estos metodos d e  o p e r a c i 6 n  

s i m u l   t 6 n e a m e n t e . 5  

a)  A g e n t e   i n t e t - m e d i a r - i o  p a r a  comercio e : . : t e t - i o r .  

b )  S u b s i d i a r i a  de v e n t a s  p r o p i e d a d  d e  l a  c o m p a ñ i a .  

c 1 F t - o d u c  tot- extranjero. 

d )   I n s t a l a c i o n e s   p r o d u c t i v a s   p r o p i e d a d  tota l  o p a r c i a l  d e  

l a  casa m a t r i z .  

"""""""""" 



La p l a n e a c i b n  es trat&gica ,  es e l  e s f u e r z o  sistemdtico y mas 

c) m e n o s  formal d e  una compañia para e s t a b l e c e t -  sus p r o p b s i t o s ,  

o b j e t i v o s ,  p o l i t i c a s  y e s t r a t e g i a s  bktsicos, p a r a  d e s a r r o l l a r -  

p l a n e s  d e t a l l a d o s  c o n  e l  f i n  de p o n e r   e n  p r d c t i c a  las p o l í  t i cas  y 

e s t r a t e g i a s  y as í  l o g r a r  los  o b j e t i v o s  y p r o p b s i t o s  b S s i c o s  d e  

u n a   c o m p a ñ i a . "  

En l a  d e f i n i c i b n  anter ior  se c o n s i d e r - a   c u a t r o   p u n t o s   d e  

v i s t a   d i f e r e n t e s ,   c a d a   u n o   d e  los  c u a l e s  es. n e c e s a t - i o  para  

e n t e n d e r l a :  1 )  E l  p o w e n i t -  de l a s  decisiones; act(-tales,  s i g n i f i c a  

que la p l a n e a c i c j n  es tratCgica  observa l a  c a d e n a  d e  c o n s e c u e n c i a s  

d e  c a u s a s  y efectos d u r a n t e  un  tiempo, t a m b i 9 n  observa las 

p o s i b l e s  a l t e r n a t i v a s  d e  l o s  cut 'sas  d e  a c c i c j n   e n  e l  futut -O,  y a l  

escoger u n a s   a l t e r n a t i v a s ,  e s t a s  se c o n v i e r t e n   e n  l a  base p a r a  

tomar d e c i s i o n e s   p r e s e n t e s .  2 )  Froceso, l a  p l a n e a c i b n   e s t t - a t e g i c a  

d e f i n e  estt-ategias y p o l i t i c a s  p a r a  l o g r a r -  estas metas, y d e s a r -  

p l a o e a c i b n  estt-ategica es u n a   a c t i t u d ,  una forma de v i d a ;  

r e q u i e r e   d e   d e d i c a c i b n  para a c t u a l -   c o n  base e n  l a  o b s e r v a c i 6 n   d e l  

f u t u r - o  y una d e t e w n i n a c i 6 n  par -a  p l a n e a r ,  c o n s t a n t e  y 51s- 

t e m a t i c a m e n t e  como u n a  parte i n t e g r a l  d e  l a  d i r e c c i b n ,   a d e m a s  

_"""""""""_ 
6. ResctmCn d e l  Cap.  2 d e  'I F ' X a n e a c i 6 n  F i s , t r a 3 t & g i c a  ' I  d e  G e o r g e  A. 
S t e i n e t - .  (CECSG, 1988) p d g s .  19-27. 
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r - e p r e s e n t a   u n  proceso mental, un ejerc ic io  i n t e l e c t u a l ,  mas que 

una serie d e  proceson, p r o c e d i m i e n t o s ,   e s t r u c t u r a s  o t C c n i c a s  

p t - e s c t - i t o s .  31  E : : ~ t t w c I ; u v a ,  un sistema d e  p l a n e a c i b n   e s t r a t e g i c a  

for-mal une tres t i p o s  d e   p l a n e s ,  que s o n  : p l a n e s  e s t r a t e g í c o s ,  

pr-ogramas a m e d i a n o   p l a z o ,   p r e s u p u e s t o s  a cor-to p l a z o  y p l a n e s  

opet’a t i vos. 



1 1 . 1  .- MODELO  CONCEPTUAL  PARA  CREAR UN F L A N   E S T R A T E G I C O .  

* E v a l c r a c i b n  de a l t e t w a t i v a s  en v i s t a  de la5 p o t e n c i a -  

l. i d a d e s ,  deb i l. i d a d e s ,  t-estt j . c c i n n ~ ! ~ .  Y momento ac - 
tira 1 . 



. 

"""""""""" 

7. Ea una adaptaciein  de los  cuatro  modelos  conceptuales que 
propone George 4. Steiner, en su l ibro:  'I La F' laneacibn 
E s t t - a t & g i c a  'I (CECSA, 1988). 



11.2 . -  CUATRO PlETODOS DE  PLANEACION  ESTRATEGICA 



""""_.""1""" 

9. CIdaptado  de Ohmae, a p . c i t .   p t i g . 2 .  
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el tiempo se t - e d u c i t - 6 n  ]!a5 v e n t a j a s  of t -ec idas  pot-  el p r o d u c t o  a 

los  c l i e n t e s  y se d e b i l i t a r 6  l a  p o s i r i t i n   c n m p e t i t i v a   d e  l a  : 

cnmpaS  i a. 
, .  

. r  
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I 1  2.3 .- TRIANGULO ESTRhTEGICO 

"""""""""" 

11. I b i d .  pSg.2. 



ESTRATEGIAS BASADFIS EN EL. CLIENTE. 

La empresa d e b e r 4   s e g m e n t a t -  el mercado, i d e n t i f i c a n d o   u n a  o 

mAs set-ie de c l i e n t e s   d e n t r o   d e l   m e t - c a d o  total y c o n c e n t r a n d o  sus 

e s f u c t - r o s  e t - )  l a  s a t i s f a c c i b n  d e  SUI; n e c e s i d a d e s .  

E x i s t e n  d o s  formas de l l e v a r  a caho u n a   s e g m e n t a c i d n  d e l  
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I 

ESTRATEGIAS  BASADAS EN LA  CORPORACION. 

2 . -  Ejet-cer mayor- select ividad en tBr.\minos de los pedidos 

que se aceptan, los  pr-oduc tos  que se of r-ecen o las fun- 

citnnes que h a n  cle desempeñarse. 

3 " -  Compartir- pat-te d e  las  +unciones  clave con o t ros  

negocios de l a  empresa o con o t ras .  compañías ( pat-a t-e - 

26 



T I  2.4.- PLANEACION DE LOS F'RODUCTOS PARA LOS PlERCADOS I N T E R -  

NAC IOfdCSLES. 

13 
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"""""""""" 

8. VeSse Kt-amer Roland. 'I Met-cadoternia  Inter-nacional 
"(CECSA, 1979) p6gs.  55-74. 
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I I I .  - INVESTIGACION DE MEF:CADOS INTERNKION4LES.  

pt-(xedimieni:or; de pt-ecius; y descuentos, y l a  cantidad y cal idad 

de 105 pt*c>dclctos competit~ivus.  Se debe t ra ta r  de obtener- un p e r -  

f i l  sociocconomico da lcm consumidores en potencia,  para sabet- 

cual  es e l  tamaño de la f am i l i a  pr-omedio; e l  gt-ado de 

alSabetjzacibrt  el  grado  pet-cSpita;  los  hSbitos de compt’a; la 

distt-ibuci6n  ocupacional y l a   d i s t r i buc i 6n   e spac i a l  de l a  

p ob l a c i bn ;   l o s   n i v i l e s  de edcrcacibn por grupo de edad, y l a s  

pt-efet-encias l o ca le s  en c c 3 5 w s  C O ~ O  colot- y empaque. A l  medir 

c~talquier-  mercada  poterrcial, se deben tornar. en  cor,sider-acibn l a s  

costumbt-es e i n s t i t uc i one s   de l  pueb1.0, a l  i gua l  que ].as t-estt-ic- 

ciones t-elarionadas c:un la alimentakicin 1.0s colot-es o las com- 

pt-as. En muchos p a i s e s  l a  r-el igibn e5 un factor  importante en es- 

t a s  cuestiones. 

Un sistema  de  informscibn de met-cadotecnia parece 5et’ acitn 

m A s  esenc ia l  en las  met-cadus extetwos qlre an el nacional,  pot-que 

l o s  t-ieagus son mucho nrayores. Lo fundamental aqr-tí e s  la  idea d e  

snalitica.  Desafortunadamente,  un  enfoque  racional y ordenado 
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un enfoque c i e n t i f i c a .  0.I;tw e l e m e n t o  de l a  i n v e s t i g a c i b n  d e 

t - e l a c i b n   r o n  ].as s c : t i t u d e : ; ,  l o s  h S h i t n s  de c o m p r a  y l o s  m o t i v a s . .  

En muchas s o c i e d a d e s ,  e l  t-ecelo h a c i a   I n s   e : . : t r a n j e r o s ,  l a  des- 

c o n f i a n z a   h a c i a  e l  gobie tv- ro  y el  i n d i v i d u a l i s m o  se c o n   j u g a n   p a r s  

c o m p l  icat- 1 0 3  p t - o b l e m a s  de i n f o r m a c i b n .  

L a  escacez  d e  d a t o s  e s t a d i s t i c o s   c o n f i s b 1 , e s   p u e d e  ser  e l  

p o b l a c i b n ,  ingreso  i n d i v i d u a . 1  y p t - a d u c c i b n ,   p n d t - i a n  set- s i m p l e s  

d i f i c i l  seleccionat- u n a   m u e s t r a   s i g n i f i c a t i v a .  

E l  m e d i o  a m b i e n t e  cuItcrt-aI y e c a n g m i c o  en una m e t - c a d o t e c n i a  

i n t e r - n a c i n n a l  se v e   e n   u n   a n a l i s i s   d e  l a  demanda  de met-cado, e s t a  

se d e t e r m i n a   p o r  l a  p a b l a c i c i n ,  l a  c a p a c i d a d   e c o n o m i c a  y l a s  cos- 

t u m b t - e s  d e  compt-ir. AdemSs, l a s  n e c e s i d a d e s   h u m a n a s   t i e n e n  
, 

simi 1 i t u d  miver-sal.  La5 p e t x i o n a s  necesitan c o m i d a ,  ropa y 

v i v i e n d a .  

fi1 a n a l i z a r  le c a p s c i d a d   e c o n c j m i c a  d e  c o m p r a  d e  1 os 

c o n s c t m i d o t - e s  en d e t e t m i n a d o   m e t - c a d o   e x t e r m o ,  l a  g e r e n c i a  p o d r í a  

e s t u d i a r -  : l m  

"""""""""" 

10. Konr-ad y E r i c k s i o n ,  'I 1nves.t i g a c i c j n  d e  Met-cados 'I 

( T @ c n i c a , S . A . ,  1966) p6gs. 2!ir3-215. 



l. - La : j i s t t - i b l . c c i b n  del i n g t - e s o .  

2 . -  E l  i n d i c e   d e   c r e c i m i e n t o   d e  poder a d q u i s i t i v u .  

3.- L a  magnitud d e l  f i n a n c i a m i e n t o   d i s p o n i b l e  para  el c o n -  

de m e t - c a d o t e c n i a  de u n a   c o m p a ñ i a  san: 

a )  La f a m i l i a .  

b )  Sistema e d u c a c i o n a l .  

c )  D i f e t w n c i a s   d e l  idiama. 

d )  Fiel i g 6 n .  

1 e )  Gt-upas sociales e i n s t i t u c i o n e s  que se d e n   e n   c a d a  p a i s  

En a l g l r n n s   p a i s e s ;  l a  fami l ia  es una u n i d a d   e x t r e m a d a m e n t e  

homog&nea, m i e n t t - a s  que en ott-os,  10s miembt-us; de la f a m i l i a  n o r -  

m a l m e n t e   a c t c r a n  de modo m ¿ $ ~  i n d e p e n d i e n t e .   C a n  r-especto a l  sis- 

tema e d u c a c i o n a l ,  este isfectaria  el. í n d i c E z  de l a  c a p a c i d a d  p a r a  

leet- y e s c r i b i t -  que a 5c1 ver i n f l u y e  en l a  p u b l i c i d a d ,  l a  marca y 

la e t i q u e t a .   T a m b i 4 n  tenamus que l a s  d i f e r e n c i a s   d e   i d i o m a  s o n  
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mercada se r e c u p e r a  y la demanda eje h a c e  fcrerte l a  c o m p a ñ í a  

d e b e t - 6   a u m e n t a r -  cjus p t - e c i o s  por  c n c i n r a  de los de l a  c o m p a ñ í a  C, a 

f i n  de g a n a r -  e l  m6ximo d e  u t i l i d a d e s ,  d a d o  e l  c u e 1  l o  d e  b a t e l  l a  

en e l  a b s s t e c i m i a t o   p r o v o c a d o  put- l a  c a p a c i d a d  de pt-odcrcciCirr 

1 i m i . t a d a  y fi. ja  e n  l a  c o m p a ñ i a  C .  

3) Un e n f o q u e  similar pero c o n   s e n t i d o   d i f e t - e n t e  puede set- 

e x p l o t a d o  pot- una c o m p a ñ i a   p e q u e ñ a   e n f t - e t e   d e   u n   g i g a n t e .   E s t & ,  

no d e b e  t r a t a r  de combatir  c o n   b a s e ' e n  una e s t r a t e g i a  d e  costos 

f i  j05 ya que e q u i v a l d r i a  a S\..{ q u i e b r a ,   d e b i d o  a que p a r a  podet-  

set- c o m p e t i t i v a ,  es n e c e s a r i a  c i e r t a  c a n t i d a d  c r i t i c a  d e   i n v e r -  

s i o n e s  fijas; si se d i v i d e  esa c a n t i d a d  c r i t i c a  e n t t - e  l a  r o t a c i h n  

a n u a l ,  e5 n a t u r a l  que 10s costos de l a  c o m p a ñ i a   g r a n d e  repre- 

s e n t e n  un p o r c e n t a j e   m e n o r  t-especto a sus v e n t a s ; .   P o t -  lo t a n t a ,  

si e l l o  t - e s u l t a   p a s i b l e ,  la  compaRia p e q c c e K a   d e b e r $  t ra tar  d e  

l u c h a t .  can base en los costos v a t - i a b l e s ,  las cuales,  por- 

d e f i n i c i d n ,  son p t - o p o r c i n n a l e s  a las v e n t a s ,  y por ella no d e b e n  

t - e p t - e s e n t a r  una d e 9 v e n t a  ja p a v a  l a  c a m p s Z i a   p e q u e ñ a .  

La u t i l i z a c i b n   d e  l a  d i f e r e n c i a   e s t r u c t u r a l   e n t t - e  los costos 

f i j o s  y l o s  costos v a r i . a b l e s  n(3 n e c e s a r i a m e n t e  parmi  t i t -6  q u e  un 

c o m p e t i d o t -  p e q u e ñ a   a d q u i e r a  una v e n t a j a  e s t t - a t b g i c a  p o s i t i v a ,  

pe1-o a menuda l e  ayudar*& a t -educ i t- u n a  i m p o r - t e  d e s v e n t a j a  f ren te  

a sus compe t i d o r w s  9 i g a n  tes. 
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I'd'.- ESTRATEGIAS RE LA MEZCLA DE MERCADOTECWI6 INTERNACIONAL. 

Ido e5 n e c e s a t - i a  d e c i r  que las e s t ~ a t e g i a s  m e t - c a d o t b c n i c a s  

d e b e n  ajut itarse a l as  metas r e s p e c t i v a s  l a s  c o n s u m i d o r e s   i n t e r -  

n a c i o n a l e s  como todos  10% mi@mbt-[D% del Ficqrnentu t i e n d e n  a 

parecerse m 6 5  e n t r e  e l l o s  q L w  un nsercado como un todo. D e b e n  

p a s i c i o n s t - s e  el p r - o d u c t n ,  l a  p t - u m o c i b n ,   d i s t t - i b u c i d n  y f i j a c i 6 n  

d e  precias par-a s a t i s f a c e r  las c o n d i c i o n e s  en cada m e r c a d o   e n  el 

cual se v e e l  i ce  u n  e5fLterza m e t - c a d o t d c n i c o   i n t e t - n a c i o n a l .  iz 

l o s  paises,  ya que sus h A b i t o s   c a m b i a n ,  as; como t a m b i e n  su c u l -  

tura ,  For l~ t a n t o  eje m e n c i o n a n  a c a n t   i n u a c i c j n   a l g u n a s  

met-cado ex termo: 

"""""""""" 

12. El a n 6 l i s i s .  de estas estrategias  est6  a d a p t a d a  d e  " Fundamen- 
k t 3 5  cle M e t - c a d o t e c n i a  z La M e z c l a  de M e t - c a d o t e c n i a  " de L i p s o n  y 
D a r 1  i ng .  (LIMUSCI 1987) pAgs. 383-418. 



1. - UN MISMO  FRODUCTO Y CIN MISMO  MENSAJE A t4IVEL MUNDIAL.. 

E s t A   e s t r a t e g i a  e5 a d e c u a d a   c u a n d o  el  mismo p r o d u c t o  Y 

10s misma a t r a c t i v o s  d e  p r a m o c i h n  se u t i l i z a n   e f i c a z -  

2.- EL MISMO PRODUCTO, PERO CON  COMUNICACIONES MODIFICADAS. 

E s t a   e s t v a t e g i a  e5 pr6c t i ca  c u a n d o  el  mismo p r o d u c t o  se 

p u e d e   u t i l i z a r -  para l l e n a r   d i f e r e n t e s   n e c e s i d a d e s   e n  

m e r c a d o s   e x t e r n o s .   E l   p r o g r a m a   p u b l i c i t a r - i o   e x t r a n j e r o  

d e b e  set- d i f e r e n t e .  

3 . -  ADAPTACION DEL. PRODUCTO, EXTENCION DE LAS COM- T 

UNICACIONES. 

Con esta e s t r a t e g i a  se u t i l i z a n   e n  e l  e:-:.tr-an jero e s e n -  

c i a l m e n t e  e l  mismo m e n s a j e  d e  p r o m o c i b n   q u e   e n  e l  

p a i s , p e r a  el  p r o d c r c t o  se cambia para  a d a p t a r l o  a las  

c o n d i c i o n e s   1 o c : a l e s .   E j e m p l o  : l o s  apar-atos electt- icos 

se m o d i f i c a n  p a r a  las d i f e r e n t e s   v o l t a j e s .  
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4 .  - ADAFTAC I QN DOBLE:. 

Tanto  e l   producto como e l  mensaje  se  cambian  para dJU5- 

t a r l o s   a l  mercado. 

5.  - I NVEtrlC I ON DEL PRODUCTO. 

Una compañia desarrol la   un  nuevo  producto en respuesta 

a l a s  demandas cje un  mercado  externo.,  Fara  mercados  con 

b a j o  poder- adqu is i t i vo ,   una  empresa 'I v o l v i o  a 

inventar' '   una  mAquina  lavadora oper-ada a mano con e l  

t i p o  de  accibn cle la mhquina  automAtica,y  con un prec io  

ba jo .  

E l   c i c l o  de  vida  del   pt-oducto se ha u t i l i z a d o  pat-a e x -  

p l i c a ~   e s t r a t e g i a s  en e l  expot-tacibn  de  los mismos. Cuando e l  

producto madura los costos de  la   comet-cial izacidn  suben y l a  

demanda baja  internamente: lo expuesto  ocurt-e en paises menos 

desar ro l l adas .  En este  punto de c i c l o  de  v ida  del   producto,  

r -esul ta   ventajoso  or ientar -   la   pvoduccibn  a l   pa ís  menos desarr-01- 

lado,  extendiendo a s i  el c:iclo  de  vida. 



I V . 2 .  - ESTRATEGIAS DE LOS FRECIOS. 

El  pr-ecio  es  un  elemento  de  la  mezcla  de  mercadotecnia muy 

d i f i c i l  de  contr-olar-  en 110s met-cados in ternac iona les .  En e l  caso 

de c ier - tos   productas  ta les  como qt-anos.  algodbn y cemento se 

t i e n e   i n c l u s o  ~ t n  pr-ecio  mundial   establecido por- l a s  fuer-zas  de l a  

o f e r t a  y l a  demanda. que  quedan  totalmente  fuera  del   control   del  

e s p e c i a l i s t a  de  mercadotecnia. 

La5 estt-ategias  de 105 precios  t-equieren  una  coot-dinacibn 

cuidadosa  entre   pa ises y f a c i l i d a d e s   p a r a  l a  produccicin.  Algunas 

compañias  expot-tadot-as u t i l i z a n   u n   p r e c i o   m a r g i n a l  cuando su5 

f a c i l i d a d e s  de pr-oduccibn  tiene  capacidad  excesiva.  Esto s i g -  

n i f  ics que los   p roductos  de  esportacibn  necesitan  cubrir -  5610 l o s  

costos  marginales   re lacionados con su producci6n por- tanto  pueden 

venderse a p rec ios   i n fe t - i o res .  

S i  e l   p rec io   se   d isminuye   pava   sat is facer   las   cond ic iones  

econcimicas l o c a l e s ,   l a  compañia  exportadora  puede  tener  el 

problema de t ransbordo   de l   p roducto   por   par te   de  los d i s -  

t r i b u i d o r e s  en l o s  pa ises  de p r e c i o s   b a j o s  a l o s   p a i s e s  de 

precios  supet-ior-es. 

Muchos pa ises  se quejan de que l a s  compañias  ajustan sus 

p r e c i o s  de transfet-encia  de modo que sus ganancias  aparecen  bajas 

en paises  con  impuestos  altos.  per-mi t iendo  que  aparezcan  gr-andes 

qanacias en aque l los   pa ises  con tasas de impuestos bajos. 

Una Sres  para  pt-Sticas  en  pr-ecios,  peculiar- para  e l  comercio 

extr -anjero .   se   t -e laciona  con  la   cot izacidn  de  precios .  En lo que 



se r-ca+iet-e al embat-qle, e l   seguro  y otros   cargos  re lacionados 

con l a  a:<por*taciBn, la% ~iqt~i@V\tm% bast?% de Ci@bi?aFi6na~  de 

p r e c i o  son u t i l i z a d a s  extensamente  en e l  comercio  exterior- :  

l. -- L A B  ( l i b r e   a b o r d o )  , es  generalmente e l   p u n t o   d e   p a r t i d a  

en t ie r r -a  o e l   p u e r t o  de  embarque. E l  comprador  paga  todos  los 

qastos  de embarque que sobrepasen el punto L.6S.B. 

m L.- LCE(1 ibt -e   a l   p ie   de l   barco ,  en e l   p u e r t o  de 

exportacibn)   e l   vendedor   paga  todos  los   gastos  de  entrega de l a s  

mercancias hasta e l   m u e l l e  en  donde  pueda set’ tomada p o r   l a s  

qrClas de l   ba rco .  Todas  la!%  actividades  de  embarque,  los  costos y 

r i esgos  a p a r t i r  de  ese  punto  son  r-esponsabilidad  del  compradot-. 

3 . -  CSF: (costa ,seguro, f lete  en determinado  punto  de  destino) 

e l  vendedor  paga  todos 105 costos  hasta  la   l legada  del   cargamento 

a l  puerto  extt-an  jet-o  de  diestino. 

Los prec ios  se pueden  cotizar-  en moneda n a c i o n a l ,   l a  moneda 

de l  comprador- estranjet -o o en dblar-es  estadounidenses. A q u í  

aparecen  problemas  de  intercambio y conversibn  de monedas como 

g la   qenr -a l ,   la  empresa de comerc io   ex te r io r -   p re f ie re   tener   e l  

p r e c i o   c o t i z a d o  en su moneda nac iona l .  L o s  r- iesgos  por las f l u c -  

tuaciones en e l   intercambio  estet - ior   son assi t ras ladados a l a  

o t r a   p a r t e   d u r a n t e   l a   t r a n s a c c i b n .   S i n  embargo  ya  sea  que l o s  

p rec ios  se co t icen  en l a  moneda nac iona l   de l  impotador- 6 en le 

del   exportador ,  con frecuencia  depende  del  poder  de  regateo de 

cada uno. Una manera de ev i tar   los   problemas  de la moneda es 

mediante  un  acuerdo de intercambio  monetar io.  
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I V . 3 . -  ESTRATEGIAS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION. 

Uno de los  e l e m e n t o s   i m p o r t a n t e s  d e  l a  estrs teqia  d e  mer- 

cwdot.,t~cnics internactan&l (PB cnlrair erl canal  de d f s t t - i b u c i b n  

cor'r-ecto p e r o ,  al i q u a l  que el precio. el  c o n t r o l   d e  l o s  c a n a l e s  

es t - e s t r i n g i d o   e n  los mercados i n t e t - n a c i o a n l e s .  Fara m u c h a s  

empr-esas s o b r e  todo e n  l a s  m65 p e q u e ñ a s   m u c h a s  veces r e s u l t a  

d i f i c i l  d e t e r m i n a t .   u n a  e s t ruc t~~t -a  d e   c a n a l   e f i c i e n t e .  

Los m i n o r - i s t a s   t i e n d e n  a hater- p e q u e ñ a s   o p e r a c i o n e s  s 6 1 0  c o n  

unos c u a n t a s   e m p l e a d o s .  En al,sunos paises e n  desar-t-o110 e l  mer- 

cado m i n o r i s t a  es um m e d i o   p a r a   r e d u c i r  e l  d e s e m p l e o .  For- t a n t o  

e l  mer-cado m i n o r i s t a   i n e f i c i e n t e  es u n a   c u e s t i b n  d e  p o l í t i c a  o f i -  

c i a l .  En l o s  paises que no c u e n t a n   c o n   m u c h o s  f r i g o r i f i c o s ,  l a  

compra d i a r i a  es u n a  forma d e  v i d a .  Los a l m a c e n e s   m i n o r i s t a s  

c o n v e n i e n t e m e n t e  loca l  i z a d a s   n o   s e t - A n   r e e m p l a z a d o s  pot-  l o s  

g r a n d e s   s u p e r m e r c a d o s .   L l e g a r  a estos p e q u e ñ o s   m i n o r i s t a s  d i s -  

e m i n a d o s   p u e d e   r e q u e r i r  v a r i o s  i n t e r m e d i a r i o s   a g t - e g d n d o s e   t o d o  

e l l o  a l  costo  y  problema!^ de c o n t r o l .   A l g u n o s   c a n a l e s  de 

d i s t r i b u c i 6 n   e s t a n  cert-ados para los d e  f u e r a  a n o  ser q u e   e s t e n  

d e  a c u e r d o   c o n  l o s  t b t - m i n o s  d e  a l g l m   c o n v e n i o .  



IV. 4 . -  ESTRATEGIAS DE LA FUELICIDAD 

L a   p u b l i c i d a d  es u t i l i z a d a  por- m A s  e m p r - ' e s a s  e n  l a  mer- 

c a d o t e c n i a   i n t e t - n a c i o n a l .   q u e  l a  f u e r z a   d e   v e n t a s  de u n a   c o m p a ñ i a  

o rcralqcriet- t C c n i c a   d e   p r o m o c i 6 n  d e  v e n t a s .   M u c h a s   c o m p a ñ i a 5   s i n  

p r - o p i a  f u e r z a  d e  v e n t a s   i n t e t - n a c i o n a l  5e a n u n c i a n   e n  el e w t r a n -  

j e r o .  

Una c o n t r o v e t - s i a  e n  :La p u b l i c i d a d   i n t e r n a c i o n a l  es e l  gt -ado  

h a s t a  e l  c u a l   p u e d a   e s t a n d a r i z a r  l a  p u b l i c i d a d   e n  l o s  m e r c a d o s  

e x t e r i o r e s .   E s t a   e s t a n d a r - i z a c i b n   d e  l a  p u b l i c i d a d  se v e   i m p u l s a d a  

por  e l  a u m e n t o   d e  l a s  c o m u n i c a c i o n e s   i n t e r n a c i o n a l e s .  

f 4 l q u n o s   c o n s u m i d o r e s   e ) . : t t - a n  jeros p i e n s a n   q u e  si e l  p r o d u c t o  

5e a n u n c i a  es p o r q u e   t i e n e n  poco v a l o r  p o r  l o  t a n  to  d e b e   t e n e r s e  

m u c h o   c u i d a d o  e n  l a  p t - e p a t - a c i b n   d e  l o s  a n u n c i o s .   L a   m a y o r - í a  de 

los  et-t-ores a l  e s c r i b i r  e l  o r i g i n a l  y p r e p a r a r   a n u n c i o s  i n -  

d i v i d u a l e s   p u e d e   d e b e r s e  a l a  f a l t a  d e   c o n o c i m i e n t o s   d e  mercada 

e x t e r i o r .  Un color- e q u t v o c a d o  o u n a  mala e l e c c i b n   d e   p a l a b t - a s  

puede m o d i f  icat- u n   b u e n   a n u n c i o .  Las i l u s t t - a c i o n e s   s o n  d e  mayor 

i m p o r t a n c i a   e n   m u c h o s  met-cados, a c a u s a   d e l   a n a l f a b e t i s m o .   S o n  

por- s u p u e s t o .  eficaces e n  todos los  met-cados pero d e b e n  set- exac- 

t o s  Y c o n g r u e n t e s   c o n  l a s  c u l t u r a s  locales.  L a   t t - a d u c c i b n  de los 

m e n s a j e s   p u b l i c i t a r i o s  a l  idioma e x t r a n  jet-o es un p r o b l e m a  impor- 

t a n t e .  

L a s   t r a d u c c i o n e s  e:.:!ttosas son mas p r - o b a b l e s   c u a n d o  e l  t e x t o  

se escribe c o n   u n   v o c a b u l a r - i o  a n i v e l  d e  e d u c a c i b n  m e d i a  supe- 
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t - io r .  Los et-t-ores por- l a   f a 1   t a   d e  compt-ensi6n  de l a s   s u t i l e z a s  de 

l a  cu l   tu rd  y del  idioma  pueden set- pocos  pero su e fec to  

r-esul  tar-ia  considet-able. 

Pat-a asegurar- e l   c o n t r o l  de cal idad  sobre  las   decis iones  en 

e l  campo de l a   p u b l i c i d a d   e 5   r e c o m e n d a b l e   u t i l i z a r  un 

pt-ocedimiento comC(n en la   preparacibn  de  todos los anuncios, y 

es te  es e l  metodo  de L i g h t ,  que  consite  en:  

a )  Conoccapr m 1  p r i n c i p a l  cliente an potencie .  

b )  Conocer- e l  pt-oblema p t - i nc ipa l   de l   c l i en te   p robab le .  

c) Conocer su producto.  

d )  Romper la b a r r e r a   d e l   t e d i o .  

Iv.5.- ESTRATEGIAS DE VENT0 PERSONAL. 

La  venta  personal e5 muy importante  para   los   expertos  en me 

rcadotecnia   industr ia l ,   qu ienes  aprovechan  a l  mdximo l a s   d i s -  

p o c i o n e s   i n d u s t r i a l e s .  

Las descr ipc iones   de l   t raba jo  y 10s c t - i te r ios   pa ra   rec lu ta r  

y capac i tar  vendedor-es  son cont ro lab les  desde l a s   o f i c i n a s  

centrales,   pero  casi   s iempre  son  ciudadanos  del  p a i s  en e l  que 

e l   l o s   v e n d e r a n .  



V. - CONCLUS I ON. 

... 

I . -   F a c t o r e s  fisiczor; a m b i e n t a l e s .  

1 1 . -  E t a p a s   d e l   d e s a r r o l l o   i n d u s t r i a l  y e c t i n o m i c o .  

I I I .  -Factores c u l t u r i ~ l e s .  

1 V . -  La e t a p a   d e l  c i c l o  d e   v i d a   d e l   p r o d u c t o .  

V.- La c o m p e t e n c i a  local.  

V I . -  Los sistemas d e   d i s t r i b u c i b n .  

V I 1 . - L a   c a r e n c i a   d e   m e d i o s   p u b l i c i t a r i o s  y a g e n c i a s .  

V I I 1 . - L a s   r e s t r i c c i o n e s  legales. 

Es i m p o r t a n t e  observar los  factores  q u e   l i m i t a n  l a  

e s t a n d a r i z a c i b n   d e  l a s  estrategias  e n  1 0 5  países.  Los factores 

f í s i c o  a m b i e n t a l e s  son e l  clima y l a  d i s p e r s i b n  d e  c l i e n t e s .  La5 

etapas  d e l   d e s a r r o l l o   i n d u s t r i a l  y e c o n b m i c o   d e t e r m i n a n  las 

n e c e s i d a d e s  y l o s  n i v e l e s   d e  r iesgo.  L.os fac tores  c u l t u r a l e s  



determinan  los  medios  acepta.bles  para  sat isfacer  las  necesidades,  

e l   s imbol ismo,  su5 actitmudes hac ia   l as  compras y l o s   d i f e r e n t e s  

patrones  para  adoptar  nuevos  productos. La e t a p a   d e l   c i c l o   d e  

v ida  del   producto  determina en cada  mercado e l   g rado  de 

d i fe renc iac ibn   de l   p roducto  y e l   g r a d o  de educacibn  que  se 

requiere.  La  competencia  local  puede  requerir  un  cosot-cio. 

conf rontac ibn  de n i v e l e s   d e   c a l i d a d  y precios  comparat ivos.  

Los sistemas  de  distr ibucibn  pueden  imponer  los  canales de 

d i s t r i b u c i b n ,  m6r-genes y p rec ios .  La carencia  de  medios 

p u b l i c i t a r i o s  y agencias  pueden  impedir  una  estt-ateqia  de  freno. 

Las res t r icc iones   l ega les   regu lan  los estSndares  de  los ptmduc- 

tos. patentes,   aranceles,   impuestos,   ant imonopol ios,   leyes de 

marcas  de  fSbt-ica y r e s t r i c c i o n e s   s o b r e   p u b l i c i d a d  y venta  per-  

sona l .  Dada l a   i n f l u e n c i a .  de  todos  estos  factores  sobre  la  mezcla 

met-cadolbgira,  es f a c i l  deducir  por  quc! es   ra ra   una   est rateg ia   de  

mercadotecnia  internacionlal   estandat- irada  por  completo.  
I 

Cads met-cado puede  considerarse como una  inversibn pot- 

tanto ,  la base para evaI.uar  e1  t-endimiento  seria  comparable  con 

e l   r e n d i m i e n t o   s o b r e   l a   i n v e r s i 6 n .  Fer-o l a  comparaci6n  directa &S 

"""""""""" 



d i f i c i l   d e b i d o  a los  d i f e t - e n t e s   r i e s g o s   q u e   i m p l i c a n  l a  m o n e d a  y 

l a s  i n t e t - v e n c i o n e s  p o l i t i c a s .  H e n l e y   p r o p o n e   c i n c o   d i m e n s i o n e s  

q u e   d e b e n   t e n e r s e   e n   c u e n t a   c u a n d o  se e v a l h  e l  r e n d i m i e n t o   d e  l a  

l i n e a   d e l   p r o d u c t o   i n t e r n a c i o n a l :  14 

1. - L a  p a r t  i c i p a c i d n   e n  e l  mercado. 

2 . -  E l  q r a d o   d e   d i f e t - e n c i a c i 6 n   d e l   p r o d u c t o .  

3.- La e t a p a   d e  v io la  d e l   p t - o d u c t o .  

4 . -  La p o l i t i c a  o f i c i a l  h a c i a  l a  c o m p e t e n c i a .  

' 
5 . -  L a   e x t e n c i d n   d e 1  sistema d e  apoyo al mercado. 

L a   p a t - t i c i p a c i 6 n  en e l  m e r c a d o   e s t a r - d   i n f l u i d a   p o r  los  cos- 

t o s ,  l a  l o c a l i z a c i 6 n   d e  ].a f d b r - i c a ,  l o s  p r e c i o s ,  el a r a n c e l  y las 

e s t r u c t u r a s   t t - i b u t a r - i a s .  E l  g t - a d o   d e   d i f e r e n c i a c i b n   d e l   p r o d u c t o  

pat-a a t e n d e r  l a s  n e c e s i d a d e s  y c o s t u m b r e s  locales  d e t e r m i n a  l a  

c a n t i d a d   d e  e ~ f ~ t e t - z o  d e   v e n t a s   q u e  se r e q u i e r e .   L a  etapa d e  c i c l o  
I 

d e  v i d a  d e l  p r o d u c t o  e n  cada p a i s  d e t e r m i n a  l a  p t - o d u c t i v i d a d  d e  

c a d a   e l e m e n t o   e n  l a  m e z c l a   m e x a d o l b g i c a .  La p o l í t i c a  o f i c i a l  

h a c i a  l a  c o m p e t e n c i a  y ,  e n   c o n s e c u e n c i a ,  l a  c a n t i d a d  d e  esfuerzo 

d e  m e t - c a d o t e c n i a   q u e  se n e c e s i t a .   L a   e x t e n s i b n  d e l  sistema .de 
\ 

"""""""""" 

14.  Es muy i m p o r t a n t e  un63 e v a l u a c i d n ,  p a r a  s a b e r  si se e s t h n  
l o g r a n d o  l o s  o b j e t i v o s   p r o p u e s t o s .  





La i d e a  f u n d a m e n t a l   d e  l o s  j a p o n e s e s   e n  e l  t&tr-mino d e  met-- 

c a d o t e c n i a ,  es “ l a  comb i n a c i d n   e n t r e   m e r t r a d e o  y competi t i v i d a d ”  

l o  q u e  hace e l  & x i  to .  

E l   q o b i e r n o   j a p o n e s   p a r a   p r o t e g e r -  l a  i n d u s t r i a   s u t o m b t r i z  

n a c i o n a l ,   a d o p t o   c u a t r o   m e d i d a s   p r o t e c c i o n i s t a s :  

1.- Aranceles de i m p o t - t a c i b n .   f i j a c i o n  d e  d e t - e c h o s  d e  

i m p o t - t a c i d n   d e  4f¿j % y 3!¿j %, p a r a  l o s  v e h i c c r l o s  d e  

p a s a  jet-os , v e h i c u l o s  comerciales y l a s  t - e f a c c i o n e s  

r e s p e c t i v a m e n t e .  Poli t i c a  s o : 3 t e n i d a   h a s t a  1968. 

2 . -  R e q l a m e n t a c i d n   d e  l a  m o n e d a   e x t r a n j e r a ,  a l  t e n e r   e n  

p e l i g r o  la pt-oduccidn n a c i o n a l ,  se  i m p l a n t a r - o n  estt-ic- 

t o s  c o n . t ; t - u l e s   c a n r h i a t - i o s   j u n t o  c : u n  t -est t - j , cc ionr : ! :n  

g e n e r a l e s  a ” l a s  i m p o r t a c i o n e s ,  esto se m a n t u v o   e n t r e  

1954 y 1?57. 

3 . -  Impuestos a l  p t * o d u c t o ,  con e l  f i n  d e  o r - i e n t a r  e l  met” 

c a d a   h a c i a   a u t o m d v i l e s   p e q u e ñ o s ,  e l  g o b i e r n o   i m p u s o  un 

impuesto al p r o d u c t o  en 1959, con las s i q u i e n t e 5  

t a r i f a s :  



IMPUESTO A L  PRODUCTO 

4. - Con t ro l   de   i nve rs ibn   ec t ran  jet-a p a r a   e v i t a r  un contr-o1 

c a s i   t o t a l  de las cnmpañias  japonesas,  por  los  extt-an- 

j e r o s  mediante l a   a p o r t a c i b n  de c a p i t a l  se marco u n  

l i m i t e   d e  7% pot- i n d i v i d u o  y 2PJ % e n   t o t a l .  Rebasando 

e s t o s   l i m i t e s  et-a necesar io   una   au to r i zac ibn   espec ia l .  

p o r  etapas + u &  su p t - i n c i p a l   b e n e f i c i o   p a r a   p e n e t r a r  y mantenerse 

en el mercado  de los  Estados  Unidos.  

ETAPAS: 

1 I d e n t i f i c a c i 6 n  de las apt-tunidades d e  mercado,  en  donde 

e x i s t e n  das ob jetivasr a )  Seqment;aci.On d e l  m e r . c a d c n ,  l os   japoneses  

a n a l i z a n  e l  mercado  pat-a  visual izat-,  l o s  espacios o ventanas que 

l a  compe tenc ia   o l v ido  o paso pot- a l t o  y que e l los   podran  dominer  

para  despues,  de i t -  ganando te r reno   se   l ance  a un   a taque   f ron ta l .  



XI.- Desart-oIlo d e   e s t r a . t e q i a s  d e  p e n e t t - a c i d n   e n  e l  mercado 

n o t r t e a m e t - i c a n o q  a t r a v e s  d e  u n a   c o n s o l   i d a c i d n  d e  mercado i n t e r n o  

y u n a  es t t -ateqia  amplia par-a h a c e r  una p e n e t t - a c i 8 n   e n  e l  mercado 

c o n   b a s e   e n  e l  p r o d u c t o ,  p r e c i o ,  d i s t t - i b u c i b n  y p r o m o c i c i n .  

ESTRATEGIA DEL PRODUCTO, c o n s i s t i o   e n   f a b t - i c a r   v e r s i o n e s  m S s  

p e q u e ñ a s  y m e j o r a d a s   d e  l o s  m o d e l o s   n o r t e a m e r i c a n o s ,  asi como d e  

Volksrqaqen, s i n  pasar- d e s a p e r c i b i d o  l a  a d a p t a c i d n   d e l   a u t o m b v i l  a 

l a s  carreteras y e f i c i e n c i a   e n  e l  c o n s u m o  d e  c o m b u s t i b l e ,   c o n -  

s i d e r a n d o  como p u n t o s   i m p o r t a n t e s  l a  c a l i d a d ,  c o n f i a b i l i d a d  y 

f a c i l i d a d   d e   m a n t e n i m i n e t : o .  

ESTRCITEGIA DE F R E C I O S ,   p a r a   a b r i r s e   c a m i n o   i n i c i a r o n   c o n   p r e c i o s  

d e   p e n e t t - a c i b n  ( p r - e c i o s  por a b a j o   d e  l o s  d e  l a  c o m p e t e n c i a  ) y 

p o s t e r - i o t - m e n t e   c u a n d o   a u m e n t a b a n  e l  v o l u m e n   d e  l a s  v e n t a s  

a p l i c a r o n  l a  e s t t - a t e g i a   c l e   p r e c i o s   m a t - g i n a l e s ,  esto c o m b i n a d o   c o n  

b a j o  c o s t o  d e   m a n t e n i m i e n t o   d i o  a T o y o t a   u n a   i m a g e n  d e  c a l i d a d  

c o n   e r o n o m i a .  

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION,  se b a s 6  e n  un a n S l i s i s  d e t a l l a d o  d e  

l a  c o m p e t e n c i a ,   a n t e s  d e  i n i c i a r   v e n t a s ,  e s t a b l e c i o  i n s t a l a c i o n e s  

d e  s e r v i c i o s  para l a s  n u e v a s  areas d o n d e  oper-at- la ,  p a r a  c a n  esto  

t e n e t -  cm scilido c a n a l  de apoyo a l  mercadeo; se h i z o  u n a  

es t r -a teg ia  p o r  z o n a s  o Areas, se c o n s o l i d a   e n   u n a   a n t e s  d e  p a s a r  

l a  s i g u i e n t e .  Los d i s t r i b u i d o r e s   q u e  escogio e s t a b a n   b i e n  es- 



tablecidos y con  experiencia en marcas  extranjevas. 

ESTRATEGIAS DE FROMnCION, l a  promocibn i n i c i a l  SE! h i z o  con  una 

abundante  pcrblicidad  dit-igida a l o s  mercados  objetivo,  haciendo 

la mayor- pt-omoribn pot- televisibn.  "Se  tuva  especial  cuidado en 

garant izar  que los consr.rmidor-es obtuv iesen  las   cat -acter i s t icas  de 

c a l i d a d  eczonarnia del  producto así cam0 el   set-v ic io,  que l e s  

eran  ofrecidas en los comerciales";  basandose l a  comercial izacidn 

en una  pt-odvcci6n  excelente de unidades y refacciones. E l  & x i t o  

de Tayata s e  funda  en:  aprovechar l a s  opvtunidades que iden- 

tificat-an,con un enfoque equi l ibrado  de mercadeo  twlacionado  con 

el   producto,   precio,  lcrmgar y l a  promocibn,  todo  esto  dirigido 

cuidadosamente a 10s met-cado5 ab jetivo. 

I I I. -ESTRATEGIAS PARA AFROFIACION' DEL MERCADO, cuando ya la 

penett-acibn  estuvo  consolidada.  se  formulat-on  estrategias pat-a l a  

expans i 6n : 

ESTRATEGIA DEL FRODUCTO, Toyota  se  apodera  de1  mercado  mendiante 

un  pet-Seccionamineto  constante  del acrtornbvil ( producto 1 con el 

objet i vo  de satisfacer  al   consumidor.  Toyota  hace  innovaciones  al  

producto,  respaldado por- una  ef ic iencia  productiva y una ca l idad 

a C r n  mejor- del  producto, es deci r  pt-aducir  at-ticulos de cal idad 

pa ra   l a   s a t i s f acc ibn  Crltima del  consumidor. Tomando en cuenta  el 

contro l   de   la   ca l idad,   para  los japoneses  calidad es set- 

" adecuado par-a el uso de los consumidores ", haciendo iri- 

noveciones  desde  el  punto de vista  del  consumidor. La produccibn 

de  Toyota es   l imitada en cuanto a modelos y variaciones,  teniendo 



a s i  un i fo rm idad  en l a s   p a r t e s  comunes, e s t o   l l e v a   c o n s i g o  mdxirnas 

economias  de  escala. E l  e<;fuet-zo  de  Toyota pot' l a   c a l i d a d  se hace 

desde e l   i n t e r i o t -  de l a  misma compañia, es decir-  obtener- 10s 

tnejr-lt-es y mayores  resul tadas, l o   c u a l  SE! a p l i c a  a l  proceso  de 

pr-oduccicjn; e l  concepto de I' c e r o   d e f e c t o s  I' su o b j e t i v o  es 

" i d e n t i f i c a t -   l a s   r a i c e s  de  una  producci6n  inadecuada  hasta  lograt- 

una c a s i   t o t a l   a u s e n c i a  de f a l l a s " .  

Los japones  d isminuyen  costos  operac ionales a l  adoptar e l  

famoso s is tema de Inven ta t - i o  Kaban 6 'I j u s t o  a t iempo ' I ,  c o n   l o  

que se t i e n e n   i n v e n t a r i o 5   b a j o s ,  este sistema  maneja l a  

producc i6n  de  p iezas  unas  horas  antes d e  ser- t-equeridas  pat-a e l  

s i q u i e n t e  pr-oceso es to   un ido  a l a   c e r c a n í a   d e  los pt-oveedores, 

ahorra  costos  de  t ranspot- i tac i  Cin y ayuda a d e t e c t a r  y cot-t-eg i t .  

aspectos como excesos o f a l t a  de   pe rsona l   as í  como l a s   i n e f   i c i e n -  

c i a s   d e   l a s  mAqctinas. 

ESTRATEGIO DE DISTRIEUCION, l a  compañia  dedico  cons iderables es- 

f u e r z o s  a me jot-at- la c a l i d a d  de los d i s t r i b u i d o r e s  a t r6ves   de  la 

selecc ic jn  y la sus t i tuc i6n : los   fundamentos   de  esto  es l a  con- 

s t a n t e   c a p a c i t a c i d n  y :la educacibn,   mejorando  cada  d ia   los 

proqr-amas de capac i tac ibn ,   un ido  a e s t o  fur2 convencer a l o s   d i s -  

t r i b u i d o r e s   d e   a d o p t a r  un sistema  cornputat- izado  para e l  manejo  de 

repuestos que l a  compañiia h a b l a  desarrol lado.  Basandose como se  

menciano  antet-iot-mente  en  una  segmentacidn  geogrdf  ica. 

ESTRATEGIA DE FROMOC ION, 1 a p romoc i 6n si enrpre m u y  ag i 1 y mayor 

que l a  de l a  competencia. 



IV.- ESTRATEGIA FARA  CONSERVAR LA FARTICIFACION EN EL MER- 

CADO. Toynta mantuvo e l  & x i t o ,   p a r  f i jat-se s i e m p r e  en l a s  

pt-e+et-encias de los cansumidores,  manejando los terminos de mayor 

economia y s e q c r r - i d a d   d e l   v e h i c u l o ,  as1 como d e  mejorar- e l  fun-  

cionamiento del p r o d u c t o ,  su5 caractey is t icas ,  e s t i  lo y cal   idad .  
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E l   e n f o q u e  que ha s i d o  p r e s e n t a d o   e n  este t r - a b a j o ,  l l e v a  l a  

i n t e n c i t i n  d e  ofr-ecer- una forma c o o r d i n a d a   d e  l o s  e l e m e n t o s   q u e  

i n v o l u c r a  una e s t r a t e g i a  de m e r c a d o t e c n i a   i n t e r n a c i u n a l  a s í  como 

e l  d e  sus v a r i a b l e s   c o n t r o l a b l e s .  

En l a  p r a c t i c a ,  l a  a d a p t a c i b n  d e  r a d a  uno d e  d i c h o s  clemerl- 

tos, e n  l a s  e m p r e s a s   n o s   p u e d e n  afirmar que l a  e s t r a t e g i a   e s t a r d  

r a z o n a b l e m e n t e  completa, a m p l i a  y c o n   b u e n a s   p o s i b i l i d a d e s   d e  

& s i  to.  

Far-a l a  a p l i c a c i c j n  c(:,r-r-ecta de una e s t t - a t e q i a  d e  nrercadotec- 

n i a   i n t e t - n a c i o n a l  es n e c e s a t - i o   a d a p t a r s e  a l  cambio t e c n o l o g i c o ,  

e c n n b m i c o  y s o c i a l  que a c t u a l m e n t e   e n f r e n t a n  los  p a i s e s .  p u e s  l o s  

m e r c a d o s   d e   b i e n e s  y s e r v i c i o s   v a n   a d q u i r i e n d o   u n a   t e n d e n c i a   c a d a  

v e z  m a s  s o f i s t i c a d a  en l a  c o m e t - c i a l i z a c i b n   d e  sus p t - o d u c t o s ,  ex- 

i g i e n d o  que los e s . f c t e r - z o s   d e   m e t - c a d o t e c n i a  que i m p l i c a n  es tos ,  

S e a n  c a d a  v e z  m a s  e f e c t i v o s .  

En s i n t e s i s ,  l a  e l a b o r a c i 6 n   d e  la e s t r a t e g i a  d e  m e t - c a d o t e c -  

n i a   i n t e t - n a c i o n a l   n a  es ? 5 i i n p l e m e n t e  u n  s e n c i l l o  pt-oceso de desig- 

R @ f *  b E/t$~fcC::i.Qptcar un m a q n i f i c o   p l a n  d e  a c c i b n ,   s i n o  todo lo  c o n -  

t r a r i o ,  es un p r o c e s o   c o m p l i c a d o   q u e   i n v o l u c t - a   u n a  completa 

c o m p t - e n s i b n   d e  Ins o b j e t i v o s ,   r e c u r s o s  y factor-es a m b i e n t a l e s ,  

p a r - a  podet-  d e t e c t a r   c o n s : i d e r a t - ,  y d e c i d i t -  sobre l o s  p r o b l e m a s  y 

o p r - t u n i d a d e s   e x i s t e n t e s ,  a s i  como pat-a a f r o n t a r -  los  retos ac -  

t u a l e s  o a n t i c i p a d o s   q u e   p r e s e n t a  e l  mercado. 






