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Introduccion

La internacionalizacion de los ne-
gocios es un fenomeno que se ha
manifestado paulatinamente en la
medida en que han encontrado,
fuera de sus fronteras nacionales,
la posibilidad de expandirse con el
objetivo de obtener un mayor creci-
miento.

Existen diferentes objetivos que
las empresas se proponen conse-
guir via la internacionalizacion. En-
tre estos objetivos se pueden citar
el incrernento de las ventas, la ad-
quisicion de recursos, la diversifi-
cacion y la disminucion del riesgo
ante la competencia. Las oportuni-
dades que se presentan en los met-
cados actuales y con ello la posibi-
lidad de inversién y crecimiento es
uno de los aspectos que propician
el que las empresas se aventuren a
operar en otros entornos fuera de
los habituales, es decir, en contex-
tos internacionales.

Megocios y Mercarlas o

to, precio; comunicacion y dis-
ional: La segunda parte, trata
£ presente el nivel de erienta-

| congepto de merca-

Abstract

is divided in-tv

Para hacer frente a tan impor-
tante y compleja decision las em-
presas deben disefiar e implantar
estrategias para el logro de sus ob-
jetivos. Entre las estrategias de
negocios internacionales se en-
cuentran las estrategias de pro-
duccién, mercadotecnia, organiza-
cién, finanzas y recursos humanos.
Este trabajo tiene como objetivo
fundamental destacar algunas
consideraciones sobre la estrategja
de mercadotecnia en el contexto
de las estrategias internacionales,

Planteamiento y
formulacion del problema

La decision de establecer negocios
en otros contextos requiere del
conocimiento de aspectos que in-
fluyen en la materializacion de tales
decisiones. Estos aspectos se ma-
nifiestan de forma especifica en ca-

marketing strategy:

da region o pais, sin embargo,
pueden hacerse referencia de for-
ma genérica. Muchos gerentes
deciden incursionar en otros con-
textos nacionales pero descono-
cen las particularidades en materia
de decisiones estratégicas de pro-
ducto o servicio, precios, comuni-
cacion y distribucion, lo cual pro-
voca que los esfuerzos realizados
en el intento de posicionarse en
otros metcados internacionales se
frustren por no conocer las parti-
cularidades de los mismos.

Por otra parte, la filosoffa de
orientacion al mercado o estrategla
de mercadotecnia, como también
suele denominarse a este enfocque
de gestion, es una de las barreras
que pueden entorpecer el cumpli-
miento de las estrategias de merca-
dotecnia de los negocios interna-
cionales. Ls posible que los geren-
tes no conozcan como detectar el
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grado de orientacion al mercado
que rengan sus contrapartes en
otros mercados o agentes con los
que realizan la comercializacion de
tal forma que se puedan ver afec-
tados los esfuerzos de los primeros
en la implantacién de estrategjas
coherentes,

Ante tal situacion es posible
plantear {qué aspectos se deben
tener en consideracién con respec-
to a la estrategia de mercadotecnia
(tanto en las variables o areas fun-
damentales como en la filosofia u
orientacion de la empresa) para la
definicién de estrategias inter-
nacionales?.

Preguntas de investigacién

tos o servicios.

* Existen factores mas especificos,
de diversa naturaleza, que afectan
las decisiones estratégicas sobre
ios productos, los precios, la comu-
nicacién y la distribucién de los
productos y el no tenerlos presen-
tes para el disefo de estas estra-
tegias entorpece o conduce a una
inviabilidad en la comercializacion
de los productos o servicios.

* El grado de adopcién de una
filosofia de gestion basada en la
orientacion al mercado se relaciona
con el exito de una estrategia dise-
nada para alcanzar objetivos de
crecimiento.

Modelo teodrico a desarrollar

nales como internacionales, es
comun encontrar gerentes cue no
se percaten de que en otros mer-
cados diferentes a los habituales
hay que considerar las especifici-
dades del entorno en el que se de-
sarrollan tales negocios. Entre los
puntos a tener presentes en este
aspecto con relacién al mercado in-
ternacional se encuentran el poten-
cial de necesidades basicas, las
condiciones econémicas y finan-
cieras, los factores politicos y lega-
les, los socioculturales, asi como
el ambiente competitivo.

Como se plantea al inicio del
presente apartado, la informacién
es otro de los aspectos a conside-
rar como importante en los merca-

dos internacionales. Es nece-

¢Qué es necesario considerar

; {enstdemme; suhreka £51futegm _de‘ Merccndo’[emm 3

sario interpretarla correcta-

en el analisis del mercado
internaciocnal como

T

premisa para una

coherente definici- ‘ fsﬁ'ﬁtegiﬁ&es]}ﬁgiﬁtﬂs
6n de una estrategia produco, predn, disibuddn, . fe— — — — —
de mercadotecnia - comunicadty.

tmente para no cCometer errores
en la toma de

internacional?
¢Qué factores deben

Filosofia de gestion v
orgntacion af-metcado

decisiones y mu-
cho mads la inter-
pretacion errénea
de la informacién

gue se abtiene de
tal ambiente.

considerarse para la definicion

Estatsgias de fiegocios infertocionales -

de cada una de las estrategias
especificas de mercadotecnia,
a saber, producto o servicio, precio,
comunicacion y distribucion?

¢Como puede una filosofia de
gestion afectar las estrategias de
los negocios internacionales?

¢{Cémo identificar el grado de
orientacién al mercado de las em-
presas de otros contextos con los
que se intercambia?

Hipotesis

* En el dmbito de los mercados
Internacionales existen factores
propios que merecen una atencion
especial debido a que influyen en
la comercializacion de los produc-

Desarrollo

1. Aspectos a considerar en el ana-
lisis del mercado internacional para
la definicién de estrategias de
mercadotecnia en estos contextos
Diversos son los aspectos a con-
siderar en el analisis inicial de un
mercado internacional (1) los rela-
tivos al entorno (Rugman y Hod-
getts, 1997; Daniel y Radebaugh,
2000) y {2) el nivel de informacion
sobre el mismo (Daniel y Rade-
baugh, 2000). A pesar de consi-
derarse que los principios de la
mercadotecnia o la cometrcializa-
¢ion bajo este enfoque resultan ser
los mismos en los contextos nacio-

2. factores a considerar para la
definicion de estrategias
internacionales de mercadotecnia

Los factores que influyen en la
definicién de la estrategia interna-
cional de mercadotecnia es otro de
los aspectos que constituyen parie
del problema que se plantea, es
decir, qué factores o aspectos se
deben tener presentes en el disefo
de las estrategias especificas de
mercadotecnia una vez considera-
do el mercado infernacional al cual
se va a dirigir la empresa. A conti-
nuacion se presentan algunos fac-
tores que inciden en las estrate-
gias de producto, precios, comuni-
cacion y distribucién, mismos que
serén revelados en los apartados
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que se presentan a continuacién
sobre las estrategias especificas de
mercadotecnia.

2.1.Consideraciones para la estra-
tegia de producto o servicio

Un primer aspecto a tener presente
para el diseno de los productos son
los factores de naturaleza legal, los
cuales varian de un pais a otro. En-
tre estos aspectos legales pode-
mos encontrarnos: las restriccio-
nes en cuanto a contenido de la
informacion, normas de seguri-
dad, control sanitario, normas so-
bre recubrimiente de los produc-
tos (que pueden ser distintas entre
paises), diferencias de leyes en
cuanto a empadue (resultado de las
exigencias para cumplir con nor-
mas sobre medio ambiente, cues-
tién ésta que en algunos paises
tiene una fuerte presencia en con-
sumidores).

Los factores culturales, son
otro de los aspectos que influyen
en la definicién de los productos.
El gusto de los consumidores deri-
vado de sus costumbres y valores
culturales predetermina ciertas
caracteristicas fisicas de los mis-
mos, siendo diferentes de una cul-
tura a otra. De igual forma se podria
mencionar el aspecto econdémico
y su influencia en los productos, en
este caso, la suficiencia del ingreso
y la infraestructura del pais son
puntos a tener presentes para las
decisiones de producto.

Adicionalmente se puede men-
cionar el ciclo de vida de los pro-
ductos como factor que afecta a
las estrategias de producto. Entre
paises es posible encontrar diferen-
ctas entre la duracién del ciclo de
vida de '0s productos, ante lo cual
es imminente una estrategia dife-
rene a ‘a que se aplica en el pais
maciena y 70T ianto una modifica-

cion del producto. En esta caso es
posible ademas encontrar con que
una decision de esta naturaleza
haga retirar un intento de interna-
cionalizacion debido a que no se
tenga la tecnologia y la capacidad
adecuada para hacer frente a la

El precio es considerado como uno
de los aspectos mas importantes
tanto para la oferta como para la
demanda. La empresa debe pto-
porcionar un precio acorde alo que
el mercado estaria dispuesto a
pagar y, la demanda, estara dis-

. El precio es considerado como und
de los aspectos mds importante:
oferta como para

modificacion exigida por el mer-
cado extranjero.

El tener presente estas con-
sideraciones permitira a la empresa
optar por alguna de las alternativas
bésicas con respecto al producto,
a saber, vender el producto como
esta en el mercado internacional;
modificar los productos para los
diferentes paises; disenar nuevos
productos o incorporar todas las
diferencias en un diseno; e intro-
ducir un preducto global (Czinkota
y Rankainen; 1996).

2.2.Consideraciones para la fijacion
de precios

puesta a comprar un producto
siempre y cuando ese costo le
compense el beneficio que percibe
recibir en la adquisicién del mismo.
Se presentan diversos factores que
hacen mas complejas las decisio-
nes sobre precios en la arena intet-
nacional. Entre esos factores pode-
mos encentrar la diversidad en
cuanto al gusto y la disposicion
para pagar de los consumidores,
los diferentes niveles de interven-
cién del estado, la elevacién de los
costos para el consumidor (precio)
debido a la presencia de aranceles
y transportacion, los valores relati-
vos de las monedas y la rivalidad



competitiva extran-
jera en el mercado
internacional.

2.3.Consideraciones
sobre la comunica-
cign

Las decisiones de
comunicacion van a
estar afectadas por
diferentes aspectos
que las hacen especi-
ficas para cada uno
de los contextos. Por
ello para el disefio de
estrategias comuni-
cativas es necesario
tener presente que
los tipos de mensa-
jes, asi como los mé-
todos de presenta-
cion de los produc-
tos serdn diferentes
en la medida que se esté presente
€n uno u otros paises.

Existen factores que diferen-
cian las estrategias y que es
necesario considerarlo segin el
pais de que se trate, entre estos
factores encontramos las carac-
teristicas de los sistemas de
distribucién, el costo y la dispo-
nibilidad de los medios de comuni-
cacion, las reacciones y actitudes
de los consumidores ante la
influencia de uno u otro medic de
comunicacion, asi como el com-
portamiento de los individuos con
respecto a estos medios.

En este caso también se mani-
fiesta otro factor que influye indu-
dablemente en las decisiones de
comunicacion, se trata del factor
traduccién o lengua. Los mensajes
deben estar acordes con las carac-
teristicas de la lengua de cada pais
para que el mismo sea recibido e
interpretado correctamente. De
igual forma hay que considerar el

grado de complejidad del mensaje
y dentro de éste dltimo que las
frases que se utilicen no dejen lugar
a la duda o ambigiiedad ante el
consumidor.

Aligual que los factores que se
mencionan anteriormente vale la
pena destacar acuellos relativos a
la legalidad en la comunicacién,
nos referimos a la proteccion con-
tra la competencla en materia de
publicidad, promocién de dere-
chos civiles, normas morales, y el
sentimiento de nacionalismo.

También las decisiones sobre
marcas estan sujetas a restriccio-
nes a la hora de decidirse por ellas,
algunas empresas mantienen sus
marcas por su facil pronunciacion,
sin embargo, puede haber ciertas
palabras utilizadas en logos que
sugieran asociaciones diferentes, lo
cual afecta considerablemente la
imagen y posicionamiento de las
mismas,

2.4.Consideraciones
sobre las decisiones
de distribucion

Las decisiones de
distribuciéon resultan
algo complejas cuan-
do se trata de elegir
los canales adecua-
dos para la comer-
cializacién de los
productos en el area
internacional. Cada
pais tiene su propio
sistema de distribu-
cién y en ello puede
encontrar un produc-
to dificultad para
lograr sus ventas.
Existen otros aspec-
tes como las actitu-
des ante la posesion
de una tienda y el
costo de salarios para
vendedores que resultan diferentes
entre paises.

De igual forma, aparecen otros
factores que merecen atencién en
materia de decisiones de distribu-
cién como son el tema de los
incentivos hacia los distribuidores
en el pais receptor teniendo muy
presente los precios finales a
consumidores para no perder la
perspectiva de obtencién de
beneficios.

3. La orientacion al mercado y su
relacion con las estrategias inter-
nacionales de los negocios

La filosofia de orientacion al
mercado esta muy relacionada con
el propio concepto de mercado-
tecnia. Es decir, todo negocio que
se caracterice por una gestion ba-
sada en el concepto de mercado-
tecnia significa que esta centrado
en la satisfaccion de las necesida-
des de los consumidores, en la
evolucion de los competidores y en
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la tecnologia; en resumen, centrada
en el mercado {Felton, 1959; Kolhi
y Jaworski, 1990). Acorde con tal
forma de pensamiento gerencial es
que los negocios han encontrado,
€n otros contextos, merca-dos por
satisfacer y que le permiten un
incremento en sus rendimien-tos.

La orientacién al mercado o
concepto de mercadotecnia estriba
en una filosofia que no sélo es prac-
ticada por el departamento de mer-
cadotecnia sino por todos los
miembros del negocio, es decir, se
manifiesta en términos de cultura.
Por tanto, qué sucederia si al entrar
en mercados extranjeros algunos
de las empresas con las que se
establezca relaciones no comparte
este tipo de filosofia que se prac-
tica en la empresa de origen. La
respuesta se centra en que se pro-
ducirian conflictos de intereses que
pueden afectar el éxito del produc-
to y la rentabilidad de la empresa
de origen. Es por ello posible afir-
mar que existe una relacion estre-
cha entre la estrategia de merca-
dotecnia como filosofia de gestién
y el éxito de las estrategias inter-
nacionales que un negocio decida
implementar en contextos extran-
jeros. Existen evidencias empiricas
que han probado que el grado de
orientacion al mercado se relaciona
directamente con los resultados
economicos de los negocios. Ba-
sandonos en esta evidencia empi-
rica probada (Narver y Slater, 1990)
y posteriormente convertida en
argumento teorico, es posible esta-
blecer la relacién mencionada en
referencia al contexto interna-
cional.

También es conocido que una
diferencia en orientaciones estraté-
gicas entre dos o mas negocios trae
consigo situaciones de conflicto
que, incluso, pueden dar lugar a

Wesporias v Mercados o

resultados disfuncionales, es decir,
de ruptura de relaciones y afecta-
ciones comerciales para algunas
empresas. Qué tal si una parte esta
orientada a las ventas y 1a otra al
mercado, ¢existiria la misma dispo-
sicion y esfuerzo por obtener infor-
macion necesaria y pertinente para
la toma de decisiones? (Rugman y
Hodgetts, 1997). Nuestra respues-

ta es que no, ello traeria consigo
posiciones no muy coincidentes y
por consiguiente posibles afecta-
ciones para los resultados a lograr
a través de las estrategias.

Existen diversos modelos que
permiten medir el grado de orien-
tacién al mercado de las empresas.
Varios han sido los autores que han
realizado investigaciones empiricas
para relacionar el nivel de orienta-
cion al mercado de la empresa con
su desempefio en términos de
volumen de ventas, rentabilidad

sobre la inversion, entre otros.

A través de los estudios de
Narver y Slater (1990); Kolhi y
Jaworski (1990); Rivera (1995) y
Lado, Maydeu-Olivares (1998) se
observa que la orientacién al mer-
cado puede medirse a través del
grado de generacion de informa-
cion, el grado de diseminacién de
la informacion en la estructura

organizativa, el grado de coordi-
nacion interfuncional y la respuesta
de orientacion al mercado. También
se presenta otro modelo que veri-
fica el nivel con que la empresa
analiza y/o realiza acciones estra-
tégicas hacia los clientes, los
distribuidores, los competidores y
el ambiente, es decir, hacia todos
los mercados especificos que com-
ponen el mercado general de la
empresa.

Analizando estos aspectos en
aquellas empresas con las que se



relaciona fa empresa de origen es
posibte identificar el grado en que
las empresas receptoras imple-
mentan la estrategla de mercado-
tecnia como enfoque de negocio,
lo cual es importante para hacer
frente a una dindmica estructural
del sector en el que se compite y
apalear con menor tiesgo la tur-
bulencia del ambiente de los nego-
cios que la empresa de origen tiene
en areas internacionales.

Es posible afirmar, entonces,
que un adecuado enfoque hacia el
mercado afectard positivamente las
estrategias especificas de merca-
dotecnia a aplicar en el extranjero.

Conclusiones

La definicién de las estrategias
internacionales relativas a la merca-

dotecnia deben considerar en pri-
mer lugar que el mercado inter-
nacional presenta caracteristicas en
su entorno que van a afectar las
mismas. Es por ello que la evalua-
cién de un mercado internacional
es un proceso complejo y dificil
debido a que es posible que las
empresas tengan que recabar una
cantidad considerable de informa-
cion y realizar andlisis de la misma
a diferencia de la informacién con
la que estan mas acostumbrados a
tomar decisiones en el pais de
origen. La hipétesis relacionada
con las caracteristicas particulares
del mercado internacional y su in-
fluencia en las decisiones de mer-
cadotecnia internacional cobra vali-
dez al encontrar evidencias y ejem-
plos que demuestran las mismas.

Por otro lado, cada una de las
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