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El proceso de internacionalizacién de una empresa requiere
en primera medida de un “conocimiento profundo del entor-
no, del sistema de comercio y de la competencia internacio-
nal”. Munuera y Rodriguez (2012). Dicha informacion puede
ser obtenida en las diferentes embajadas, camaras de comer-
cio y demas organismos similares encargados de ofrecer este
tipo de servicios.

El entorno internacional requiere del andlisis de ciertas varia-
bles relacionadas con el sector al cual pertenece la empresa,
el tipo de productos que comercializa y las caracteristicas
de los compradores potenciales. No obstante, el analisis de
dichas variables no siempre es el mismo en todos los casos,
aunque algunas de ellas merecen especial atencidon en este
tipo estudios, las cuales recogen una serie de hechos que ejer-
cen influencia en el ambito global.

Debido a ello, se hace indispensable el estudio de los diferen-
tes entornos y su relacién con la intencion de dar a conocer
los productos o servicios de la empresa en los diferentes mer-
cados cuya ubicacién se encuentra por fuera de las fronteras
nacionales.
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U1 Metodologia

Realice una prelectura del material, para dar un primer vistazo al contenido y tener asiuna
idea general del mismo.

Luego, efectué una lectura comprensiva de todo el material, ubicando en el glosario
aquellos términos que desconozca.

Tome nota sobre las ideas principales.
Subraye en el documento aquellas palabras o frases que llamen su atencién.

Para facilitar la comprensidn y apropiacion, esquematice las diferentes ideas teniendo en
cuenta su jerarquia e importancia.

Exprese con sus palabras a través de un resumen, los aspectos que considere mas relevan-
tes del tema visto.
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U1

Desarrollo tematico

Anadlisis del entorno

El entorno del marketing internacional esta intimamente ligado con ciertos factores o va-
riables que la empresa no puede controlar, entre ellos se pueden citar el socioeconémico,
demografico, politico y tecnolégico, los cuales influyen directamente en el comportamiento
del mercado, en las decisiones de los clientes (ya sea actuales o potenciales), asi como en las
decisiones de marketing que se deben implementar. Todo lo anterior, conduce a la empresa
a realizar un andlisis del entorno del mercado internacional, con el objetivo de conocer el
potencial, las amenazas y las oportunidades que deberd enfrentar. Con el beneficio de que
dicho estudio permite elaborar y aplicar sobre una base cierta las estrategias de marketing
internacional mas adecuadas para sus intereses.

Tipos de variables en el entorno de marketing internacional

Entorno
geografico

Entorno
econémico

Entorno
tecnolégico

Relacion de intercambio Entorno
politico

Mercado internacional

Entorno
socio-cultural

Entorno
legal

Figura 1
Fuente: Lermay Marquez (2010).
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Variables del entorno economico

Son las mas importantes dentro del entor-
no de marketing internacional, ya que la
empresa debe operar y desarrollarse dentro
de la dindmica de este entorno, adaptando-
se a los cambios que plantean las diversas
situaciones econdmicas lo antes posible.
Teniendo en cuenta, que la informacion so-
cioeconémica depende del sector al cual
pertenezca la empresa, al tipo de compra-
dor y al producto que se comercializa, ha-
ciendo que este informacién sea diferente
para cada empresa ya que cada una debe
elegir los indicadores que le permitan co-
nocer “el potencial del mercado, la capaci-
dad de compra, los patrones de consumo,
los tipos y caracteristicas de los productos
que se puedan vender”. Lerma y Marquez
(2010). Para ello, es conveniente analizar los
siguientes indicadores econémicos:

El producto interno bruto (PIB): Lerma
y Marquez (2010) lo definen como: “el
valor total de los bienes y servicios pro-
ducidos en el territorio de un pais en un
periodo determinado; por lo general se
presenta trimestral o anualmente. Este
indicador proporciona una referencia del
potencial del pais-mercado”.

El crecimiento del PIB: es un indicador
que encierra una alta importancia y debe
ser analizado cuidadosamente, ya que
en un pais el consumo de una economia
en desarrollo es sustancialmente mas
demandante en cuanto a bienes y servi-
cios en comparacién con una economia
que presenta niveles de bajo crecimien-
to o estancamiento. Dicha informacion
es especialmente importante cuando la
empresa tiene intencién de exportar sus
bienes o servicios a un nuevo mercado.

El PIB per capita: permite conocer la ca-

pacidad de compra del mercado objetivo
para adquirir bienes y servicios. Se define
como “el valor total de los bienes y ser-
vicios producidos en el territorio de un
pais en un periodo determinado dividido
entre los habitantes”. (Lerma y Marquez,
2010).

La tasa de interés: es un indicador que
tiene una fuerte influencia en las deci-
siones de compra, ahorro e inversién. Su
comportamiento es inversamente pro-
porcional entre las variables de consumo
y ahorro, es decir, a mayor incremento de
la tasa de interés menor consumo de bie-
nes y servicios (fomentando el ahorro),
por el contrario, a menor tasa de interés
mayor consumo de bienes y servicios (es-
timulando la produccién). En conclusién,
la tasa de interés representa la valoriza-
cion del costo que implica la posesion
del dinero producto de un crédito.

El tipo de cambio: “es el precio de una
moneda en términos de otra. Se expresa
habitualmente en términos del numero
de unidades de la moneda nacional a en-
tregar a cambio de una moneda extran-
jera”. Lerma y Marquez (2010). De igual
manera, los autores afirman que este in-
dicador incide directamente en el precio
de venta de los productos extranjeros en
el mercado nacional (los abarata o los en-
carece), dependiendo de la fortaleza que
tenga una moneda frente a las otras.

La inflacion: puede ser definida como el
incremento permanente en los precios o
una disminucién progresiva en el valor
de la moneda. Ejerce una incidencia di-
recta en la capacidad de compra del con-
sumidor, pues si se presenta un aumento
en la inflacion la tendencia del compra-
dor es a reducir el consumo de bienes
y servicios. De igual manera, cuando se
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prevé un alza en la inflacién se afecta el
comportamiento del mercado, ya que se
pueden anticipar las decisiones de com-
pra o postergarlas cuando se estima lo
contrario. (Lerma y Marquez, 2010).

La tasa de empleo y el nivel salarial:
este par de indicadores determinan el
nivel de ingreso que una familia posee,
lo cual permite dilucidar que un pais con
una alta tasa de desempleo se reduce la
capacidad de consumo, lo cual genera
sensibilidad en los precios del mercado.

La balanza de pagos: “es un documen-
to contable en el que se registran todas
las transacciones derivadas del comercio
de bienes y servicios, asi como las ope-
raciones derivadas de los movimientos
de capital entre un pais y los del resto del
mundo durante un tiempo determinado,
que por lo general es de un trimestre o
de un ano”. Lerma y Marquez (2010). Esta
compuesta principalmente por la cuenta
corriente, la cuenta de capital y la cuenta
de las reservas oficiales. La cuenta co-
rriente contiene la balanza comercial,
la cual a su vez incluye las importaciones
y exportaciones de mercancias.

Por tanto, la balanza de pagos registra el
equilibrio o desequilibrio en que se encuen-
tran las importaciones y exportaciones en
comparacién con la situacién del exterior,
se habla de déficit cuando son mayores las
importaciones, o superavit cuando las ex-
portaciones fueron mds. Otra de las funcio-
nes de la balanza de pagos es proporcionar
informacion sobre las importaciones — ex-
portaciones detalladas por pais de origen,
pais de destino, sector industrial, producto,
entre otros. También se encarga de suminis-
trar informacién valiosa relacionada con “to-
das las transacciones de bienes y servicios

que realiza un pais con el exterior, asi como
sobre los montos de inversién realizada y
las reservas monetarias con las que cuenta
para hacer frente a sus obligaciones de pa-
gos en el exterior”. (Lerma y Marquez, 2010).

Variables del entorno politico

Las variables que encierran el entorno po-
litico son importantes para el marketing
internacional ya que se refieren a las leyes
y los organismos propios de cada pais que
regulan las conductas sociales y por ende
la economia, lo cual a su vez facilita o difi-
culta la realizaciéon de exportaciones o im-
portaciones y la inversion misma. En la ac-
tualidad, algunos paises utilizan medidas de
proteccion para la industria interna, tenien-
do la capacidad de abrir o cerrar sus merca-
dos a las importaciones buscando ademas
“un equilibrio con el intercambio comercial
en el exterior, proteger las fuentes de em-
pleo, evitar conflictos de orden social o por
cuestiones de orden nacionalista, y todo
esto influye negativo positivamente en el
plan de marketing internacional”. (Lerma y
Marquez, 2010).

En concordancia, se puede dilucidar que el
entorno politico de las naciones es un fac-
tor de alta relevancia para la definicion de
las estrategias de marketing que la empresa
debe implementar. Para ello, debe tener en
cuenta dos factores esenciales: los riesgos
politicos y las politicas que utilizan los go-
biernos.

Los riesgos politicos estan representados
en aquellas fuerzas que afectan negativa-
mente las ganancias de una empresa que
tiene presencia en el extranjero o le im-
piden alcanzar las metas de negocios. Di-
chos riesgos comprenden la expropiacion
(el gobierno se apodera de una inversién y

Fundacién Universitaria del Area Andina



ofrece una compensacién a los duenos - nacionalizacién de las industrias); la otra es la con-
fiscacion (apropiacion de los recursos de una empresa sin compensacion). Otro riesgo es la
domesticacion, ocasionada por los paises anfitriones a través de decretos, obligando a las
empresas extranjeras a otorgar una mayor participacion en las ventas de exportacion para
la nacion.

Aunado a lo anterior, las empresas internacionales se enfrentan a otros factores que inciden
directamente en las actividades de marketing, los cuales son:

Politica cambiaria Conjunto de criterios, lineamientos y directrices que regulan el compor-
tamiento de la moneda nacional con respecto a las del exterior y contro-
lar el mercado cambiario.

Este factor es de alta importancia para el inversionista extranjero ya que
le permite conocer la politica cambiaria del pais donde pretende realizar
movimientos de compra y venta de divisas.

Politica comercial Comprende un grupo de acciones que funcionan en pos de proteger y
promover el mercado propio, para ello los gobiernos toman diferentes
normas que se reflejan en los tratados o acuerdos bilaterales y multilate-
rales.

Politica crediticia Por medio de directrices y lineamientos las entidades monetarias distri-
buyen a distintos sectores econémicos el capital en forma de créditos, los
cuales son entregados en buenas condiciones y con opcién a largo plazo
para fomentar el crecimiento y creacién empresarial.

Politica de deuda Conjunto de lineamientos que funcionan para determinar el incremento
publica o decrecimiento en las obligaciones financieras de las instituciones pu-
blicas en las que también es estipulada la forma de pago.

Politica de gasto Reune un grupo de reglamentaciones emitidas por el gobierno, de ma-

publico nera que estas deben comprender formas para canalizar los gastos pre-
supuestales de forma tal que estimule la demanda interna, para redirigir
los ingresos y proporcionar desarrollo a nivel sectorial y regional. Todo
eso con el fin posicionar la economia con el exterior, con el propésito de
alcanzar las metas nacionales.

Politica de Conjunto de normas y directrices que controlan la cantidad de moneda,
inversion destino y ritmo a la adquisicion de bienes muebles o inmuebles, con
el fin de incrementar el patrimonio nacional. La inversién extrajera es
evidente en este tipo de politica ya que algunos paises asumen posturas
proteccionistas y algunos otros son asertivos.
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Politica de precios Conjunto de criterios y acciones en funcién de controlar con tarifas

y tarifas minimas y maximas, y en la medida de lo posible fijar precios, con el fin
de estabilizar los bienes y servicios inalienables para la poblacién. Son
también usados para restringir la tasa inflacionaria.

Politica econémi- Lineamientos por los cuales el Estado orienta y controla el procedimiento

ca econdémico de la nacion, constituyendo criterios de acuerdo al plan de
desarrollo, utilizando los instrumentos necesarios para regular el sistema
financiero interno, al gasto publico y a su estrecha relacién con la econo-
mia mundial.

Politica fiscal Instrumentos y medidas indispensables para la captacion de capital, para
asi favorecer y alcanzar los objetivos de la politica econémica, el principal
instrumento para la politica fiscal son los aranceles.

Politica monetaria Conjunto de medidas tomadas por un gobierno con el propésito de
controlar la moneda y el crédito por medio de la banca central, ya que es
importante evitar un balance negativo de pagos; para prevenir una des-
estabilidad monetaria, el control se establece por medio de los siguien-
tes criterios:

“La estructura de los tipos de interés”.

“El control de los movimientos internacionales del capital”

“El control de las condiciones de créditos para las compras a plazo”.
“Los controles generales o selectivos sobre las actividades de préstamo
de los bancos y otras instituciones financieras”.

“Control sobre las emisiones de capital”.

Politica salarial Son normas Y criterios dirigidos a la remuneracion del trabajo, ésta se
reglamenta con base a ciertos factores como las necesidades del panora-
ma econémico.

Politica recesio- Se conforma con un conjunto de lineamientos estipulados para reducir

nista el ritmo econdmico con el propédsito de evitar crisis financieras, lo cual
repercute de forma directa en la tasa inflacionaria, lo que genera a su vez
un desequilibrio en la balanza de pagos.

Cuadro 1
Fuente: Adaptado de Lerma y Marquez (2010)

Variables del entorno legal

Las variables del entorno legal son en conjunto normas y leyes relacionadas con el tipo de
producto y su distribucion, es decir, que el producto para ser incluido en determinado mer-
cado debe cumplir con especificaciones en varios aspectos tales como: seguridad del pro-
ducto, lineamientos para el envasado, etiquetado, embalaje, idioma y el servicio post venta;
este conjunto de reglas cambian de un pais a otro. Por tanto, para una empresa de caracter
internacional es necesario conocer los diferentes tipos de legislacion, ya que ésta impone
condiciones que se evidencian en tres formas:
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Pretenden dificultar la entrada de bienes y servicios provenientes del exterior por medio de
impuestos a la importacion.

Son un conjunto de exigencias hacia el producto, estas comprenden estandares que regulan la

calidad del bien o servicio, las regulaciones son las siguientes:
Normas sanitarias

Son las que regulan el contenido del producto, es decir, las que protegen al publico de sus-
tancias que puedan ocasionar malas condiciones para la salud.
Normas técnicas

Aseguran que la mercancia que llegue al consumidor sea de los estandares de dicho pais
como por ejemplo en sus componentes.

Son de caracter prohibicionista, de modo que la importacién se puede impedir de cuatro ma-
neras.

Cupos

Limita la cantidad que es importada de un bien o servicio al territorio nacional.

Boicot

Prohibe ya sea la venta o adquisicién de un bien o servicio hacia alguna nacién, normalmente
es usada para generar un cambio de las politicas exteriores de algun otro pais.

Bloqueo

Requiere de un cierre total de la compra-venta de bienes y servicios de una nacién a otra, con
el fin de impedir que la nacién bloqueada logre tener relaciones comerciales.

Embargo

Es utilizado de forma compensatoria y tiene como principal accion tomar todos los recursos
financieros, bienes y servicios de un pais a otro.

Figura 2
Fuente: Propia.

Variables del entorno cultural

Es un factor importante ya que estos comprenden en si mismos la forma de consumo de
un pais, y conforman todos los agentes sociales, en otras palabras, comprenden los valores,
percepciones, preferencias y en general las conductas de la sociedad.
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Factores culturales

Estética: nocionesy
gustos de colores,
sonidos y diseno.

Valores: determina
lo bueno y lo malo.
Influyen en la compra
ya que dan mensajes
al publico.

Religion: depende
de valores religiosos
que crean héabitos en
sociedad.

Lenguaje: la empresa
debe apropiar el
idiomay sus
modismos, la igual
que el lenguaje no
verbal (corporal).

Actitud: comportamiento
o motivacién social
dirigidos a objetivos
especificos.

Figura 3. Factores culturales
Fuente: Adaptado de Lerma y Marquez (2010).

Variables del entorno tecnolégico
Innovacion

Se evidencia cuando el producto es novedoso tanto para la empresa que lo elabora como
para el mercado en general, este proceso reduce el ciclo de utilizacion de los productos
anteriores, en esta estrategia se basa la industria electrénica y de comunicaciones.

Productividad
El desarrollo tecnoldgico, incrementa la capacidad productiva y a su vez reduce los cos-

tos, ésta capacidad puede llegar a sobrepasar la demanda local del producto, lo que ge-
nera una cantidad de producto excedente exportable.

Sistemas de distribucion
Los avances tecnolégicos también son un factor relevante, ya que mejoran la modalidad

de transporte, permitiendo que el producto pueda ser comercializado en cualquier parte
del globo.

Comunicaciones

Las redes moviles e internet han hecho mas facil la adquisicién de contactos de negocios
y han potenciado la generacién de transacciones.

- Fundacién Universitaria del Area Andina




Variables geograficas

Variables
geograficas

Figura 4. Variables geograficas
Fuente: Propia.
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Remontandonos un poco en la historia, podemos observar
que los primeros estudios concernientes a la compra y ven-
ta se realizaban exclusivamente para el producto o servicio
gue las empresas comercializaban. Aflos mas tarde, el enfo-
gue cambid y las organizaciones orientaron sus esfuerzos a
la recopilacion de informacion sobre el comportamiento del
consumidor, encontrando que se trataba del maximo artifice
de las decisiones de compra.

Dicho conocimiento, permite a las empresas tomar decisiones
sobre la forma de comercializar el producto o servicio, en aras
de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Lo cual
a su vez, constituye el punto de partida para la fijacién de las
metas. En la actualidad, es indispensable el planteamiento de
estrategias de ventas que favorezcan el conocimiento cons-
tante y globalizado sobre las decisiones de compra del consu-
midor, incluyendo variables como sus necesidades, sus gustos
y preferencias, y sus motivaciones de compra, entre otras.

Todo lo anterior, abre el camino para que las industrias pue-
dan expandir sus horizontes fuera del territorio nacional y se
aventuren (con conocimiento de causa) a comercializar sus
productos o servicios en diversos paises, corriendo riesgos
calculados gracias a un estudio previo de los mercados meta.
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U1 Metodologia

Realice una prelectura del material, para dar un primer vistazo al contenido y tener asiuna
idea general del mismo.

Luego, efectué una lectura comprensiva de todo el material, ubicando en el glosario
aquellos términos que desconozca.

Tome nota sobre las ideas principales.
Subraye en el documento aquellas palabras o frases que llamen su atencién.

Para facilitar la comprensidn y apropiacion, esquematice las diferentes ideas teniendo en
cuenta su jerarquia e importancia.

Exprese con sus palabras a través de un resumen, los aspectos que considere mas relevan-
tes del tema visto.
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U1 Desarrollo tematico

Los mercados internacionales

El término mercado internacional es tratado como sinénimo de la “capacidad de compra
de bienes y servicios extranjeros, referida a diferentes contextos nacionales, que sumados
podrian darnos el mercado mundial”. De otro lado, se puede afirmar que un mercado inter-
nacional “es un mecanismo institucional que facilita el intercambio entre paises, o mundial-
mente, de las mercancias y de los servicios que son objeto de este comercio internacional”
(Zambrana, 1995).

En ese orden de ideas, y dada la relativa juventud del fenémeno de la globalizacién, el cual
ha abierto las puertas a un mundo completamente globalizado y adaptable, donde las co-
municaciones son mas rapidas y efectivas, y las alternativas e informacién son cada vez ma-
yores. Llevando a los clientes a ser cada vez mas exigentes, hecho que obliga a las empresas
a enfocarse en la satisfacciéon de sus necesidades bien sea de manera individual o a través de
la seleccién de nichos de mercado.

En consecuencia, las empresas de influir con la dindmica de la economia mundial, lo cual
nos otra cosa que buscar oportunidades de mercado en todo el mundo, desarrollando estra-
tegias de mercadeo acordes con la realidad del pais de destino. Jaurequi (2001) citado por
Rosas, Corredor y Guerra (2011). Aunado a los anterior, Philip Caterora (2006) describe que
el mercadeo internacional “ es el desempefio de las actividades comerciales para planificar,
asignar precios, promover y dirigir el flujo de los bienes y servicios de una compania a los
consumidores o usuarios de mas de un pais con el fin de obtener ganancias”.

De acuerdo con Guerra (2011), para que una empresa tenga éxito en el exterior debe asegu-
rar entre otras las siguientes caracteristicas:
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Que tenga el mundo
en la cabeza.

Que sea un buen
estratega al mo-
mento de impulsar
la empresa hacia
mercados interna-
cionales.

Realizables.

Que vayan en sinto-
nia con las politicas
de la empresa.

Que sean claras y
precisas.

Definir los procesos
desde diferentes
angulos.

Ofrecer productos o
servicios de calidad.

Centrar el interés en
la funcionalidad del

La capacidad de
aprender de los
errores le permite a
la empresa corregir
ciertos errores.

Adaptarse a las nece-
sidades y deseos del
consumidor.

producto, el precio,
promociones y acce-
sibilidad.

Figura 1

Fuente: Propia.

Competencia internacional

Es una condicidon en la cual existen varias empresas que comercializan con el mismo bien
0 servicio en un mismo entorno, las cuales luchan entre si por mantener la superioridad
comercial, es decir, por captar el mayor numero posible de clientes. De igual manera, la com-
petencia internacional también puede definirse como “las relaciones econdémicas interna-
cionales de rivalidad entre competidores con la finalidad de lucro, de progreso y desarrollo
econémico’, [...] la cual ocurre entre “grupos transnacionales, industriales y financieros cuya
estructura estd sobrepuesta en el propio campo de accion de los estados y sus mercados”
(Torres, 2012).

Grados de competencia

En el ambito del comercio internacional se pueden distinguir dos tipos de competencia ba-
sados en las condiciones de un mercado dado:

Competencia perfecta: se da en situaciones en las cuales el mercado es lo mas competi-
tivo posible, es decir“todos los agentes son precio-aceptables (price takers) y por lo tanto
no tiene ningun poder para influir en sus precios, obteniendo las empresas el minimo
beneficio necesario para poder mantener la produccién” (Torres, 2012).

Competencia imperfecta: uno de los factores que la ocasionan puede estar rela-
cionado con la existencia de barreras de entrada, que impiden el incremento del
namero de competidores dentro de un mercado internacional especifico. Como
ejemplo podemos citar el modelo de oligopolio, el cual esta constituido por pocas
empresas que gozan de los beneficios que dicho mercado les ofrece (Torres, 2012).
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Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se basa en el tipo de sociedad en el que se ubique el
mercado, para comprender mas sobre el diverso universo del consumidor es necesario hacer
mencidn de los factores que influyen en una compra, los cuales van de aspectos de la socie-
dad en general y otros de caracter personal, como por ejemplo la familia, nivel social, nivel
cultural y la personalidad. Veamos algunos de ellos en la siguiente tabla:

Personalidad

Motivaciones

Familia

Nivel socioeconémico

Perspectivas

Cuadro 1
Fuente: Propia.

Cualidad importante del ser humano que se evidencia en el
caracter del mismo, dependiendo de éste las empresas disefian
productos para los diferentes tipos de personalidad, ya que sus
articulos deben representar una nocién para el consumidor.

Estado mental interno que conduce al individuo a realizar accio-
nes destinadas a alcanzar metas.

Representa el circulo social mas cercano al consumidor, hay dis-
tintas formas de unidad familiar.

Se refleja en el status del individuo y mas directamente en el nivel
de adquisicién que éste posee

Es la forma en la que el individuo adquiere informacion acerca
del producto y de esta manera selecciona lo que de acuerdo a sus
necesidades comprara.

Factores que influyen a la hora de la compra

La decision de compra de los consumidores se ve influenciada por una serie de factores que
describiremos a continuacion:
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Culturales

Sociales
Factores que
- Personales
inciden en la
decision de compra
Psicologicos

Tipos de consumidores

~ Nivel sociocultural.
~ Subcultura.

- Clase social.

~ Grupos de referencia.
- Familia.

~ Roles.

- Estratos.

- Edady fase del ciclo de vida.
~ Ocupacion.

~ Estilos de vida.

- Circunstancias econémicas.
- Personalidad.

- Motivacion.
- Aprendizaje.
- Percepcion.

- Convicciones y aptitudes.

Figura 2
Fuente: Propia.

Ademas de todo lo anterior, los consumidores se pueden agrupar dependiendo de su com-
portamiento a la hora de comprar, los cuales en palabras de Molla (2006) son:
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De
convivencia

De bajo precio

Sociales

Sociales
intensos

Experienciales

Recreacionales

Su conducta de compra es dirigida por motivaciones
funcionales.

Tienen poco tiempo para las compras.

Se muestran a favor de los avances tecnoldgicos.

Gozan de bastante tiempo para comprar.
Buscan los precios mas bajos y las mejores ofertas.

Recorren gran cantidad de tiendas.

Cuentan con poco tiempo para las compras.

Tienen necesidades sociales muy elevadas pero tie-
nen poca experiencia.

Visitan pocos almacenes.

No realizan compras por internet.

Tienen bastante tiempo para realizar las compras.

Sus necesidades sociales son elevadas mientras sus
experiencias son escasas.

Motivados por la interaccién social que se genera en
las tiendas.

Acuden a comercios pequenos especializados.

Rechazan las compras desde casa.

Tienen mucho tiempo para comprar y cuentan con
una alta experiencia.

Tienen una alta necesidad de interactuar socialmente.

Cuentan con mucho tiempo para realizar las compras
y pasa buena parte de ese tiempo comprando.

Tienen bajas o altas necesidades.

Se divide en

Compradores digitales.
Compradores adictos.
Compradores ocasionales.
Compradores racionales.
Buscador de ofertas.

Compradores timidos.

Figura 3. Tipos de consumidor
Fuente: Adaptado de Molla et al (2006).
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Tendencias del mercado internacional

Dados los multiples acontecimientos relevantes que han tenido lugar en los ultimos tiempos
y que afectan de manera directa a los mercados internacionales en cuanto a sus tenden-
cias sociales, politicas y econdmicas; es importante mencionar lo descrito por Garcia-Sordo.
(2001) cuando afirma que algunos de los mas representativos son: la descomposicién de
las republicas de la Union Soviética, la independencia de los paises de Europa del este, los
acuerdos de libre comercio, las alianzas estratégicas, la creacién de la Comunidad Europea,
y la recomposicion econdmicay politica de los paises de América Latina orientados hacia la
inversion extranjera. Todos estos cambios, “constituyen la base de un nuevo orden econémi-
co mundial sobre la cual se construira la estructura y un sistema econémico y de mercado
mundial unico” (Ohmae (1990) en Garcia-Sordo, 2001).

No obstante, para incentivar un verdadero auge de la economia mundial, los gobiernos de-
ben converger hacia el camino de los mercados libres y abiertos, donde se desarrollan pode-
rosas fuerzas econémicas, tecnolégicas, industriales, politicas y demograficas. Cuyo mayor
obstaculo reside en la proteccion de los mercados nacionales. Aunado a lo anterior, los acon-
tecimientos mencionados deben ser tomados en cuenta, ya que indican las nuevas tenden-
cias del mercado global, las cuales deberan enfrentar todas las empresas con presencia en
el extranjero para mantenerse en el mercado de manera exitosa y competitiva. Por tanto, se
reconocen cinco tendencias que ejercen una fuerte incidencia en empresas de todos tipos
(nacionales, internacionales, grandes o pequenas), los cuales detallaremos a continuacién:

Internacionalizacion
de los mercados

Internacionalizacion Interdependencia de
de los mercados la economia global

Tendencias del mercado

Resurgimiento de los Resurgimiento de la
clientes globales competencia global

Figura 4
Fuente: Adaptado de Garcia-Sordo. (2001).
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Internacionalizacion de los merca-
dos: ocurre cuando las compafias na-
cionales cuentan con un alto porcenta-
je de inversion extranjera, llegando al
punto de adquirirlas completamente.
Por ejemplo, la inversion extranjera en
Estados Unidos supera los 1.5 billones
de délares, dicho pais cuenta con in-
versionistas del Reino Unido, Japédn, los
Paises Bajos, Canadd, y Alemania, entre
otros, los cuales han comprado gran
parte de sus companias.

Interdependencia de la economia
global: en la actualidad, para lograr un
crecimiento continuo las empresas de-
ben compartir su dominio con compa-
Aias y productos extranjeros. Para ello,
se realizan operaciones conjuntas, con
el objetivo de incrementar los ingresos
provenientes de operaciones externas,
los cuales contribuyen de forma signi-
ficativa al total de los beneficios corpo-
rativos. “De hecho, la rentabilidad de las
inversiones fordneas frecuentemente es
mayor que la que muestran las realiza-
das en sus propios paises” (Garcia-Sor-
do, 2001).

Dado lo anterior, la interdependencia
de los mercados globales es un incen-
tivo para que una empresa tome la de-
cision de internacionalizarse, ya que le
ofrece la oportunidad de obtener ma-
yores margenes de beneficios por in-
versiones en el extranjero. Sin embargo,
este modelo también ofrece desventa-
jas las cuales pueden observarse en las
inversiones de capital especulativo, ya
que este ejerce un papel preponderante
como fuente de liquidez de los merca-
dos, pero su retiro masivo puede provo-
car severas crisis.

Resurgimiento de la competencia
global: toda compania con presencia

en el extranjero esta en constante com-
petencia, desde todos los puntos de vis-
ta, con empresas nacionales e interna-
cionales. Lo cual la obliga a ser cada vez
mas competitiva para afrontar con éxito
este tipo de mercados multinacionales.
Para lograrlo, se deben invertir grandes
cantidades de dinero en pro del mejo-
ramiento y posicionamiento de su mar-
keting en el exterior, lo cual amerita un
compromiso total con la conquista de
los mercados extranjerosy laimplemen-
tacion de nuevas maneras de operar.

Globalizacion de los mercados: de-
bido a toda esta nueva maquinaria co-
mercial que han generado los mercados
globalizados, “las empresas estan en-
trelazadas con clientes, competidores
y proveedores extranjeros aun dentro
de sus propias fronteras.” Garcia-Sordo.
(2001). Lo anterior acarrea grandes cam-
bios en las estructuras competitivas,
debidos a su vez a las drasticas modifi-
caciones de las caracteristicas de la de-
manda en los mercados mundiales, con-
virtiendo el marketing internacional en
un gran foco de interés como elemen-
to de sobrevivencia de la competitivi-
dad de las corporaciones en el entorno
mundial.

Resurgimiento de los clientes glo-
bales: gracias a la masificacién de tec-
nologias como internet, las empresas
pueden atender nichos de mercado ubi-
cados en diversas partes del globo, lo
cual facilita la expansion de su negocio
y promueve ademads la implementacion
de estrategias de marketing centradas
completamente en la solucién de las
necesidades del cliente.

La globalizacion de los mercados:
dada la gran influencia del comercio in-
ternacional y el crecimiento acelerado
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del sistema econdmico como un merca-
do unico, las companias no se pueden
escapar a dichos efectos. Convirtiéndo-
se en un factorimperativo las decisiones
de importar, exportar o manufacturar
productos en el exterior. Dada la situa-
cion de altisima competitividad que
seguir por estos dias, las empresas en-
focan sus estrategias en la disminucién
de costos buscando permanecer en la
arena global. Para lograrlo, es indispen-
sable planear en qué pais del mundo en
se lanzaran sus productos, teniendo en
consideracion variables como: los mer-
cados potenciales, la facilidad de conse-
guir mano de obra barata y capacitaday
la facilidad que otorga el gobierno para
instalarse.

En conclusidn, las empresas deben orientar
su estrategia para competir en un mundo
cada vez mas globalizado, con un entorno
econémico cada vez mas interdependiente.
Dado que, “las finanzas, la tecnologia, la in-
vestigacion, los flujos de capital e inversion,
las instalaciones productivas y las redes de
marketing y distribucion tienen, todos, una
dimension global” (Garcia. Sordo, 2001).
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o 7
| ﬂtrOd UCCIONN Laseleccién de mercados internacionales es una decision que
comporta un alto nivel de importancia y trascendencia para la
compania. Por tanto, se debe realizar un exhaustivo examen
que permita detectar si la seleccion del mercado objetivo es
compatible e idénea con las aspiraciones y las posibilidades
de crecimiento que la empresa espera alcanzar.

En concordancia, las grandes multinacionales y en general
cualquier compania que quiera internacionalizarse debe te-
ner conocimiento de los elementos que tiene el mercado na-
cional al cual se va a integrar. En la presente cartilla podremos
conocer todos aquellos aspectos que de manera general la
empresa debe investigar para poder alcanzar el éxito en aquel
mercado.
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Metodologia

M Realice una prelectura del material, para dar un primer vistazo al contenido y tener asi una
idea general del mismo.

M Luego, efectué una lectura comprensiva de todo el material, ubicando en el glosario
aquellos términos que desconozca.

B Tome nota sobre las ideas principales.
M Subraye en el documento aquellas palabras o frases que llamen su atencién.

M Para facilitar la comprensién y apropiacion, esquematice las diferentes ideas teniendo en
cuenta su jerarquia e importancia.

M Exprese con sus palabras a través de un resumen, los aspectos que considere mas relevan-
tes del tema visto.
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U2 Desarrollo tematico

Analisis de oportunidad del mercado

Como paso previo a las labores de investigacion sobre las caracteristicas de los mercados
extranjeros, es conveniente formularse una serie de preguntas que le permiten a la empresa
orientar la investigacion y a la vez sirven de marco de referencia para detallar los objetivos
que se pretenden alcanzar. Dicho conocimiento permite dilucidar la forma como se disefara
y ejecutara la politica comercial de la empresa que desea internacionalizarse.

Por su parte, Jerez y Garcia (2010) describen que la investigacién preliminar permite a la
empresa descubrir las posibilidades que tiene de vender su producto en diversa cantidad
de paises, lo cual conlleva un buen analisis para la eleccién de aquel o aquellos que resulten
mas favorables a sus intereses.

Inteligencia de mercados

Se puede definir como “la capacidad de adquirir conocimiento y entendimiento y de uti-
lizarlo en situaciones novedosas”. Es considerada también como “el conjunto de métodos,
técnicas y mecanismos para recabar, registrar, analizar y difundir la informacién estratégica
sobre la competencia, acciones de gobierno y del medio ambiente” (Universidad CES).

En otras palabras, esta determinada por un grupo de acciones en pos de analizar, evaluar
y almacenar todos los datos posibles en materia de precios de la competencia, aparicién y
extinciéon de contendientes, precio de la materia prima, métodos de fabricacién, entre otros
aspectos. Para captar toda la informacion se utilizan diferentes fuentes entre las cuales se
cuentan:
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Personal de la empresa. Emite informes para recopilar dicha informacion.

Proveedores,
intermediarios
y clientes.

Fuentes de
informacion

Fuentes Toda informacién hallada en un medio Revistas
secundarias. de comunicacién publico. Boletines informativos.

Vigilancia de la

P —— Parte de identificar sus tarifas y estrategias de produccion.

Figura 1
Fuente: Propia
En concordancia, la inteligencia de mercados comporta una serie de preguntas que deben

ser analizadas cuidadosamente, enmarcadas en el:

Alineacidn a la estrategia y autoevaluacion.

Seleccién de los productos a exportar.

Seleccién de mercados de exportacion.

Evaluacién y adaptacién al entorno de los mercados.
Diseno de su estrategia exportadora.

Identificacion de clientes y canales de distribucion.

Figura 2
Fuente Proexport Colombia (2007).
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Investigacion de mercados

Basicamente existen dos formas de investigacién internacional: la investigacion primaria,
la cual contempla la recabacién de datos para los fines especificos de investigacion, y la
investigacion secundaria en la cual se utilizan los datos que ya han sido recabados. Esta
ultima es la Unica que las empresas pequenas pueden costear.

Antes de continuar, es conveniente describir el significado de la investigacion de marketing,
la cual el comité de definiciones de la American Marketing Association (AMA) define como:
“la recabacion sistémica, registro, y andlisis de datos sobre los problemas relacionados con
la comercializacién de bienesy servicios.” Por su parte, Czinkota y Ronkainen (2000) describe
que la investigacion internacional de marketing de ser una actividad planea de organizada,
la cual debe permitir a la empresa a trabajar con datos certeros, ya que esta enfocada hacia
un proposito de negocios.

Aunado a lo anterior, la investigacion de marketing internacional se puede describir como
una importante pieza utilizada para reconocer que probabilidad tiene cierto producto en un
mercado establecido. Con el estudio que requiere se evita el antiguo método de prueba y
error, ya que no todas las compafias estan dispuestas a correr un riesgo tan alto. Por tanto
una multinacional precisa tener en cuenta los factores de la inteligencia de mercados y a
partir de ellos evaluar las preferencias del publico en cuestion. Debido a ello, la compaiiia
debe hacer ciclica esta actividad, para garantizar su estancia en el mercado, cumpliendo con
los siguientes cinco criterios:

M Definicién del problema y objetivos de la investigacion.

M Desarrollar plan investigativo.

M Recolectar informacién.

M Analizar la informacién.

M Presentar resultados.

Con todo lo anterior se tiene que la investigacion se puede orientar de acuerdo a dos enfo-

ques diferentes, bien sea basada en la naturaleza del problema a resolver o, por el tipo de
informacién encontrada por el investigador.
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Investigacion
de acuerdo a

Tipo de informacion

Tipo de Problema

Cuantitativa

Cualitativa

Exploratoria

Descriptiva

Permite anélisis estadistico.

Los datos son hecho cuantificables.

Es realizada en un grupo reducido de personas.
El método es orientado a determinar el comportamiento del consumidor.

No permite andlisis estadistico.

Suministra una primera nocién de un tema.
Total.

Especifica.

Estilo mas riguroso de un tema, analiza las caracteristicas de los factores.
Se basa en una amplia muestra de datos.

Anélisis cuantitativo.

Analiza as relaciones causa — efecto.

Para predecir el comportamiento o efecto deseado.

Figura 3
Fuente: Propia.
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La informacién recopilada proviene de diversas fuentes, es decir, dependiendo de la manera
en que es obtenida se clasifican en:

M Informacion secundaria

Toda compania debe apuntar a utilizar esta fuente, puesto que los estudios correspon-
dientes ya han sido elaborados y publicados, generando un menor costo en su adquisi-
cién y, por ende, también menos tiempo en ser analizada. Esta clase de informacion es
la que esta disponible en revistas, articulos cientificos, periddicos e incluso en estudios
realizados ya de manera previa por la entidad.

M Informacion primaria

Al contrario de las fuentes secundarias, este tipo de informacién debe ser investigado y
analizado por medio de un estudio, que debe presentar las caracteristicas anteriormente
mencionadas. Por ende toda la informacion recolectada es objetiva y es extraida de toda
la cadena comercial del producto que va a ser vendido. En esa medida, clientes, provee-
dores intermediarios y competencia son consultados y entrevistados. Todas estas labores
repercuten en un elevado costo de capital y tiempo para desarrollar completamente el
estudio.

Dependiendo del resultado arrojado, la empresa puede determinar si se va o no a integrar ha
dicho mercado. Es necesario entender el mercado que le es util, y qué segmento del merca-
do le es mas rentable. Asi, hablaremos de la clasificacién de dicho mercado.

B Mercado potencial: se puede definir como el conjunto de consumidores que tengan
cierto nivel de interés por el producto.

M Mercado disponible: es un grupo mas especializado que debe cumplir con las caracte-
risticas anteriores, y ademas modos de pago y acceso al bien o servicio.

B Mercado meta: la empresa puede elegir si se dirige a todo el mercado disponible o si por
el contrario, se centra en ciertos segmentos de éste. Los segmentos se basan en la identi-
ficacion de consumidores con cualidades semejantes de acuerdo con su comportamiento
y decisidon de compra.

Es importante comprender la segmentacién del mercado, ya que ésta se da y se ird imple-
mentando cada vez con mas profundidad debido a que el mismo mercado se torna mas
complejo de abordar. A continuacién podemos observar las diferentes variables que influ-
yen en dicho proceso de complejidad comercial.
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Cultura
grupal

Parte de los siguientes
criterios

Rehgwn Educac10n Raza

Reside

9kl Sociocultural

Labora
Toma en cuenta la

ubicacion del consumidor
Geografica

2 P . . l Considera el estilo de
O S1€0s0Cia vida (clase social).
Hace sus compras

con frecuencia

Variables de
segmentacion
de mercado

Toma en cuenta el tamafo
de la unidad familiar
También la edad y el sexo
delindividuo

. Ocupacion
03 Economica ‘ Abarca .
Ingresos
Patrén de gastos
del consumidor

Figura 4
Fuente: Propia.

Demografica
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B Mercado alcanzado: por definicién éste mercado solamente delimita la magnitud del segmento del mercado a la que la empresa presté o vendio sus servicios.

Pasos para realizar una investigacion de mercados

Evaluar la fuente

Entender la en calidady
necesidad de compatibilidad. Obtencidn de datos.

informacion.
Indicar las

fuentes de datos.

Evaluar los Interpretary
beneficios. analizar los datos.

Determinar los

Determinar requerimientos Presentar resultados
de informacion.

los objetivos. de la investigacion.

Figura 5. Pasos para realizar una investigacion de mercados
Fuente: MacFarlane en Czinkota. y Ronkainen (2000).
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Entender la necesidad de informa-
cion

Cuando una empresa considera ingresar
a los mercados internacionales por pri-
mera vez, debe tener en consideracién las
siguientes acciones: en primera medida
realizar una verificacién de la informacién
de referencias sobre los paises, productos,
mercados y competidores. Buscar guias de
referencia, directorios del pais y publicacio-
nes de organizaciones de desarrollo indus-
trial. También es conveniente incluir fuentes
internacionales como las Naciones Unidas,
del Banco Mundial y la Organizacién para la
Agricultura y Alimentacién. Una vez realiza-
dos los anteriores pasos, se debe dar inicio a
la investigacion secundaria en la biblioteca,
donde se realizara la verificacion de toda la
informaciéon que puede ayudar a respon-
der a las preguntas del cliente respecto a
los productos, mercados, oportunidades,
competidores y las estrategias alternativas
de negocios. Para ello, se deben consultar
las bases de datos apropiadas por palabras
clave y temas. Por ultimo, es conveniente
identificar estudios de clientes anteriores
que permitan dilucidar la respuesta a cier-
tas preguntas. De esta manera la empresa
tiene a su disposiciéon toda la informacion
disponible. Una vez revisado y analizado
todo el material obtenido, la empresa esta
en capacidad de desarrollar un plan para la
investigacion primaria propia.

Evaluar los beneficios de la investi-
gacion

Para realizar una investigacién de mercados
internacional la empresa debe contar con
recursos de tiempo y dinero. Para justificar
dicha asignacion de recursos a la investiga-
cion, es indispensable que la administraciéon
tenga claro cual sera el valor agregado que

traera dicha investigacion. Por tanto, “el va-
lor de la investigacion se evalua desde dos
perspectivas. Un enfoque analiza los benefi-
cios que la compania reside la investigacion.
El otro identifica al riesgo inherente en que
incurre la compafhia sino lleva a cabo la in-
vestigacion” (Czinkota y Ronkainen, 2000).

Determinacion de los objetivos de
una investigacion

Los objetivos deben ser establecidos con
cuidado, ya que varian de una compania a
otra por razones de administraciéon, misiéon
y situacion de marketing particular de cada
una. En general, el propésito de una inves-
tigacion internacional del mercado esta
estrechamente relacionado con el analisis
de oportunidad del mercado extranjero.
Dado que la penetracién en dicho merca-
do requiere unas bases de informacién que
constituyen para la empresa una guia basi-
ca, que le proporcionen un enfoque amplio
de la situacion. Para ello, se debe contar con
un andlisis rapido de las variables generales
del mercado, entre las cuales estan las tasas
de mortalidad, el ingreso per capita y las ci-
fras de poblacion. El estudio de estos facto-
res permite a la empresa determinar si los
objetivos que se persiguen podrian cum-
plirse en esos mercados.

Después, los objetivos de la investigacion se
centrardn en la obtencion de informacion
sobre el mercado individual lo cual permite
realizar una valoracién preliminar. Con ello
se logra ubicar a los mercados de mas rapi-
do crecimiento, a los mas grandes para un
producto particular, las tendencias del mer-
cado y sus restricciones.

Determinacion de los requerimien-
tos de informacion
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Para determinar las necesidades de informacion que la empresa requiere, se han de formular
preguntas apropiadas a las cuales la investigacion debe responder, enfocadas a aspectos
estratégicos generales, que permitan la evaluacion y seleccion del mercado extranjero y la
determinacion de la mezcla de marketing.

Con lo anterior, Czinkota. y Ronkainen (2000) aseguran que: “si s6lo se requiere informacién
general e inicial del mercado, quiza serd suficiente la macro informacion con las estadisticas
de la poblacion mundial. Si la investigacion busca identificar las restricciones del merca-
do, entonces requerira informacion sobre los acuerdos internacionales, negociaciones en el
GATT, y cualesquier tratados voluntarios”.

Identificacion de las fuentes de datos

Al realizar una investigacion de marketing internacional, existe gran variedad de fuentes
para recoleccion de datos. Al respecto Czinkota y Ronkainen (2000) detallan algunas de
ellas:

El gobierno de Estados Unidos

B Cuenta con la variedad mas grande de datos disponbles. Recabados por el departa-
mento de comercio, el departamento de agricultura, el departamento de Estado, el
Departamento del Tesoro y las embajadaas estadounidenses en el extranjero.

Organizaciones internacionales

B Las Naciones Unidas proporcionan informacién sobre exportaciones e importaciones
por pais.

M El Banco Mundial proporciona datos utiles sobre poblacién, tendencias de crecimien-
to y cifras del PNB.

B La OCDE publica datos de comercio trimestrales y anuales sobre sus paises miembros.

M El Fondo Monetario Internacional FMIl 'y el Banco Mundial publican documentos inter-
nos evaluando aspectos especificos de la regién o el pais.

Organizaciones de servicio

B Proporcionan informacién sobre practicas de negocios, requirmientos legislativos o
reglamentarios yestabilidad politica, asi como datos basicos de comercio.

Directorios y boletines

B Un gran numero de directorios industriales esta disponible a nivel local, nacional e
internacional.

M Constituyen un medio para identificar a las companias y obtenr informacién general
sobre ellas.
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Bases de datos

B Estan cada vez mds integradas a las investigaciones de marketing internacional.

B Proporcionan servivios de informacion utilizando diversos medios, como las presen-
taciones interactivas en linea, discos compactos de solo lectura, voz interactiva/au-

diotexto y transmision en linea.

Figura 6. Identificacion de fuentes de datos
Fuente: Propia.

Evaluacion de la fuente y calidad de los datos

Todas las empresas que inician su proceso de internacionalizacion, estan en la obligacion de
evaluar la calidad de la fuente de datos, la calidad de dichos datos, y la compatibilidad que
tienen con los requerimientos de informacién. Dicha evaluacién debe realizarse antes de
que la empresa se lance a realizar su investigacién de mercados.

Calidad de la fuente Calidad de los datos

M ;Quién recabd los datos?
B Propésito original de la recabacion.

M ;Cémo fueron recabados?

Obtencion de los datos

En todo proceso investigativo, se debe te-
ner claridad que una cosa es la existencia
de los datos y otra muy distinta es la dispo-
nibilidad de los mismos. En el dmbito del
marketing internacional esta no es la ex-
cepcion, pues existen algunas politicas so-
bre la privacidad de los datos, hecho que se
convierte en una barrera para la obtencién
de los mismos. Por tanto, se debe prestar es-

M ;Porporcionan respuestas a las pregun-
tas de la compafnia?

M Explorar la precisién y confiabilidad.

M Determinar la primacia de la fuente de
datos.

M Verificar la fecha de recabacion.

Figura 7. Evaluacion de la fuente y calidad de datos
Fuente: Propia.

pecial atencion a las leyes de privacidad en
los diferentes paises con el animo de evitar
inconvenientes que resulten en un fracaso
de la investigacion y un debilitamiento de
la posicidon corporativa en el pais de destino.

Interpretacion y analisis de los
datos

Una vez ha finalizado el proceso de obten-
cion o recabacion de los datos, la investi-
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gacién entra en una fase de analisis de los
mismos, en la cual es altamente relevante
gue la persona o personas que ejecutaron
dicha investigacién sepan hacer un buen
uso de ellos. Aunado a lo anterior, en pala-
bras de Czinkota y Ronkainen (2000) “esta
tarea requiere la combinacion y tabulacién
cruzada de las diversas series de datos o el
uso de informacion alternativa para llegar a
conclusiones que sefialen los objetivos de la
informacion.” Ademads, una forma de mejora
continua de la investigacion del mercado in-
ternacional ocurre cuando se le da otra con-
sideraciéon a los métodos de investigaciéon
utilizados y, evaluando su utilidad, se puede
terminar todo tipo de modificaciones para
proyectos futuros, lo cual le permite a la em-
presa aprender de la experiencia.

Presentar los resultados de la in-
vestigacion

Una vez finalizado todo el proceso de reca-
bacién, interpretacion y analisis de los datos
obtenidos, es momento de comunicar los
resultados al area administrativa de la em-
presa. En este punto, es indispensable que
dicha informacién se recopile en un informe
conciso, que presente los datos en compo-
nentes basicos, lo cual le permitira a la ad-
ministracion entender el curso de accion
que necesitara tomar. Por tanto, no debe
perderse de vista, que el propdsito de la pre-
sentacion de los resultados de la investiga-
cion es la comunicacién efectiva que conlle-
va no soélo la demostracién de la utilidades
los resultados sino también la necesidad de
aplicarlos. “Debido a que el informe estruc-
tura la percepcién de toda la investigacion,
es un componente crucial en el proceso de
investigacion. No importa cuan valiosas sea
la investigacién, cualquier informe que no
sea entendido o utilizado por la administra-
cion resulta en un desperdicio de recursos”
(Czinkota y Ronkainen, 2000).
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|ﬂtrOd UCCION Actualmente, las transacciones comerciales y financieras
tienen lugar cada vez con mayor fuerza en el &mbito de los

mercados internacionales, ya que la creciente tendencia del
sistema econdmico de libre mercado es un fenémeno irre-
frenable, apoyado por “los avances tecnolégicos en materia
de transportes y comunicaciones que favorecen la elimina-
cion de barreras y fomentan, por una parte, el auge de nuevos
mercados emergentes y, por otra, el fenémeno mundial de
la interdependencia econémica generalizada” (Jerez y Garcia
2010).

Con lo anterior, las empresas estan obligadas a trazar nuevas
estrategias que les permitan adaptarse a los procesos de cam-
bio que la dindmica de comercio internacional les plantea. Sin
dejar de lado, que dicho entorno es altamente competitivo
pero a su vez ofrece posibilidades de penetracién en nuevos
mercados, y un aumento en las ventas gracias a la interde-
pendencia econdmica y comercial que se genera entre los di-
ferentes paises, los cuales intercambian productos, servicios,
capitales y nuevas tecnologias.
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Metodologia

M Realice una prelectura del material, para dar un primer vistazo al contenido y tener asi una
idea general del mismo.

M Luego, efectué una lectura comprensiva de todo el material, ubicando en el glosario
aquellos términos que desconozca.

M Tome nota sobre las ideas principales.
M Subraye en el documento aquellas palabras o frases que llamen su atencién.

M Para facilitar la comprension y apropiacion, esquematice las diferentes ideas teniendo en
cuenta su jerarquia e importancia.

M Exprese con sus palabras a través de un resumen, los aspectos que considere mas relevan-
tes del tema visto.
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Plan de internacionalizacidn
de la empresa — Parte |

Para que una empresa tome la determina-
cion de internacionalizarse, no influye su
tamano, mas bien, lo que se debe tener en
consideracion es la posibilidad de acceder
comercialmente a mercados ubicados fuera
de las fronteras, donde los directivos deben
evaluar las perspectivas y oportunidades
que tal decision conlleva, contemplando
la adecuacién del plan estratégico de mar-
keting al mercado objetivo, como parte de
las decisiones estratégicas que se tomaran
para el funcionamiento futuro de la organi-
zacion.

Aunado a lo anterior, Jerez y Garcia (2010)
describen una serie de factores que propi-
cian lainternacionalizaciéon de las empresas,
entre los cuales estan:

a. “El incremento de la produccion y su co-
rrelativo el comercio mundial.

b. El despliegue sin precedentes de las em-
presas transnacionales.

c. La economia libre de mercado.
d. La atenuacion de divergencias.

e. Laevolucion vertiginosa de la tecnologia,
que obliga, por la precariedad en la vida
de los productos derivados de los com-
ponentes de innovacion, a posicionarnos

Desarrollo tematico

en gran cantidad de mercados de forma
simultanea.

El avance cientifico y tecnoldgico que se
erige en soporte material del proceso.

. La transferencia de tecnologia (franqui-

cias).

. Elacortamiento de las distancias y los tra-

yectos entre mercados por el desarrollo
los transportes internacionales cada vez
mas rapidos que reducen las barreras del
tiempo y el espacio, con costos decre-
cientes.

El incremento de la demanda internacio-
nal y su formateo y convergencia hacia
unas determinadas pautas de consumoy
modelos homogeneizados.

El afloramiento y la formaciéon de blo-
ques regionales transnacionales y los te-
rritorios aduaneros comunes como areas
de libre comercio resultante de las unio-
nes comerciales y monetarias de diversos
paises (UE, Mercosur, NAFTA, etc.).

. La progresién multiplica activa de las in-

versiones extranjeras internas y externas.

La globalizacién financiera.

.El comportamiento mas dinamico en las

relaciones econémicas internacionales.

. El surgimiento de economias emergen-

tes.

Fundacién Universitaria del Area Andina



0. La reduccion significativa de aranceles aduaneros (GATT).
p. La presenciay participacién masivas de los servicios en el comercio mundial.

g. La acelerada rivalidad y competitividad internacionales”.

El papel del marketing en el proceso de exportacion

Para operar con éxito en el mercado internacional la empresa requiere tener una sélida ad-
ministraciéon de las estrategias de marketing internacional que implementard, es decir, la
planeacion, organizacion, integracion, direccion y control, que le permitiran alcanzar los ob-
jetivos que se propone. Sumado a ello, se deben integrar en el plan general los cuatro instru-
mentos de la estrategia comercial (producto, precio, plaza o mercado y promocién) de ma-
nera tal, que apoyen la conquista de las metas de la organizacion. En concordancia, Lerma
y Marquez (2010) describen que la administracién del marketing internacional se compone
de los siguientes elementos:

Producto

. Precio
mercado Marketing

internacional

Promocion

Figura 1.Marketing internacional
Fuente: Lerma y Marquez (2010).
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Planeacion: es la etapa inicial de la administracion del marketing internacional y tiene como
proposito la estructuracion y desarrollo de los programas en pro de alcanzar las metas que la
empresa se propone. Dichos programas formalizan el plan de marketing internacional que
la empresa implementara y generalmente son disefiados por el departamento de marke-
ting. Ademas, se debe tener en cuenta la complejidad de los entornos operativos, ya que los
mercados son cada vez mas competitivos y por tanto se requiere de una buena planeacion.

Organizacion: define las responsabilidades y relaciones entre las diferentes unidades estra-
tégicas de la empresa. De acuerdo con Lerma y Marquez (2010) la estructura organizacional
estad condicionada por las siguientes caracteristicas:

M “Tamarno de la empresa.

M Volumen de ventas.

M Localizacion de sus filiales.

B Forma distribucion de los mercados exteriores.
M Extension de la linea de productos.

M Diversificacion de los mercados”.

Integracion: constituye la tercera etapa del proceso de administracion de marketing inter-
nacional, y se caracteriza porque en ella los gerentes no solo deben “sincronizar y armonizar
las acciones individuales para lograr los objetivos de marketing de la empresa, sino también
integrar las actividades de marketing internacional” En este punto es importante tener en
cuenta, que para la realizacién de los objetivos de marketing de la empresa es indispensable
gue todas sus divisiones trabajen conjuntamente, evitando que alguna realice sus accio-
nes sin ninguna coordinacion con las demas.

Direccion: de acuerdo con los autores ya mencionados, en esta etapa se establecen los ob-
jetivos y los planes que se llevaran a cabo. Ademas, su propdsito es integrar y controlar todas
las actividades de la organizacién propendiendo al logro de los objetivos trazados. Vislum-
brando el crecimiento de la empresa generado por el proceso de internacionalizacién, se
hace indispensable desarrollar procesos de coordinacién y control cada vez mas agiles y
eficientes.

Control: para garantizar el logro de los objetivos trazados en el plan de marketing interna-
cional, es imperativo controlar todas las actividades que tienen lugar durante la implemen-
tacion de las estrategias, comparando el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos
y evaluando las posibles desviaciones para tomar medidas correctivas oportunamente. Vale
la pena mencionar, que el plan amerita una correcciéon unicamente cuando se detectan di-
ferencias significativas entre el objetivo esperado y el logro real alcanzado, analizando las
causas de dicha diferencia para tomar decisiones al respecto.

Al respecto, Lerma y Marquez (2010) afirman que el proceso de control de resultados del
marketing internacional implica:
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El establecimiento de obje- Llevar una medicion de
tivos que seran evaluados las acciones emprendi-
frente a los resultados alcan- das.
zados.

Analizar el grado de cum- Adoptar medidas correc-
plimiento de los objetivos tivas.
previstos.

Figura 2
Fuente: Propia.

En conclusion, “en el desarrollo de un plan de marketing internacional siempre surgiran va-
riaciones entre los objetivos propuestos y los alcanzados, por lo que es necesario utilizar
algunos métodos para medir las desviaciones: andlisis de ventas, cuotas de mercado, costo,
margen bruto y financiero, etc” Lerma y Marquez (2010).

Estrategias de entrada en mercados internacionales

Elegir la forma en que se realizard el proceso de internacionalizacion es una de las decisio-
nes mas importantes que debe tomar una empresa. Dicha decisidon esta condicionada por
expectativas, proyectos y posibilidades tanto de la empresa que pretende internacionali-
zarse como del mercado extranjero que desea conquistar. No obstante, las diversas formas
de acceso asi como los medios de distribucién a utilizar deben corresponderse con cierto
numero de variables que serdn tenidas en cuenta, las cuales pueden alterarse de acuerdo a
la evolucién de los resultados que se vayan obteniendo. En concordancia, el incremento en
experiencia y beneficios obtenidos por la empresa dependera de los mercados de destino y
el tiempo transcurrido desde la ejecucion del plan de marketing internacional.

Al respecto, Claver y Quer (2000) aseveran que existen tres opciones generales con las que
cuenta una empresa para ampliar sus horizontes mas alld del ambito local: la exportacién,
los acuerdos contractuales y la inversidn directa en el exterior, veamos de qué se trata cada
uno de ellos.

La exportacion Los acuerdos contractuales La inversion directa en el

exterior IDE

Figura 3
Fuente: Propia.
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La exportacion: es la opcion utilizada con mayor frecuencia por gran cantidad de empre-
sas para iniciar su conquista de los mercados internacionales. Ya que representa la forma
mas sencilla de lograrlo, siendo su principal caracteristica que la empresa contintia produ-
ciendo en su lugar de origen y desde alli realiza el abastecimiento de sus mercancias a los
mercados internacionales por medio de transacciones comerciales. Esta estrategia presen-
ta algunas ventajas que detallaremos a continuacion:

Ventajas:

B Economiza gastos de produccion en el pais de anfitrion.

M Facilita la obtencién de las economias de escala, ya que se cuenta
con una produccién centralizada que es enviada posteriormente a
otros mercados nacionales.

B Costos de transporte demasiado elevados que pueden encarecer
la exportacion.

Ventajas y
desventajas de
la estrategia de

exportacion

M Barreras arancelarias que generan un riesgo alto al exportar.

B Deslealtad de los agentes locales a quienes se les haya delegado
actividades de marketing y que puedan estar persiguiendo sus
propios intereses.

Figura 4
Fuente: Propia.

empresas que no cuentan con experiencia

Tipos de exportacion
para iniciar sus labores de internacionali-

De manera general se distinguen dos moda-
lidades de exportacién: la directa y la indi-
recta o concertada, veamos.

Exportacion indirecta:

“consiste en la externalizacion de las tareas
exportadoras de una empresa producto-
ra a través de intermediarios comerciales
nacionales que operan desde el pais de
origen” Jerez y Garcia (2010). Suele ser
muy utilizada por las pequefas y medianas

zacion. Es reconocida como la manera mas
simple y con menor costo de acceder a los
mercados internacionales, debido a que las
actividades vinculadas a la exportacion se
realizan a través de un operador indepen-
diente, el cual incluso puede contar con

las sucursales, los almacenes, y los medios
de transporte. Dentro de esta modalidad
se encuentran cuatro formas diferentes de
entrar al mercado, las cuales detallaremos a
continuacion:
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Broker

Exportadoras
independientes

Exportacion

directa

Agentes
de compra

Empresas exportadoras independientes:
son operadoras de comercio exterior, de-
dicadas a la exportacion e importacion de
productos, hecho que les permite tener un
vasto conocimiento sobre el mercado inter-
nacional y crea relaciones estables con los
clientes exteriores asi como con los provee-
dores del mercado interno. Son auténomas
e independientes en su actividad de inter-
mediacion. Por lo general, “se encuentran
realizadas en el pais de origen de las mer-
cancias que operan y desarrollan su labor a
través de consultores, mayoristas, gobier-
nos, seguros, distribuidores internacionales,
bancos, agentes o asociaciones de empre-
sarios. Suelen ser agiles, dinamicas, especia-
lizadas en determinados mercados interna-
cionales y acometen con cierta agresividad
sus estrategias de marketing” (Jerez y Garcia
2010).

De acuerdo con Jerez y Garcia (2010)

Companias
trading

Figura 5. Exportacién directa
Fuente: Adaptado de Jerez y Garcia (2010).

algunas de las labores que desarrollan este
tipo de empresas exportadoras indepen-
dientes pueden ser:

M “Elaborar estudios de mercados exterio-
res.

B La comercializacién internacional de pro-
ductos.

B Prestacion de servicios logisticos.
M Encargarse de los tramites aduaneros.

M Consolidar los contactos internaciona-
les” entre otras tantas.

Compaiiias trading: también conocidas
como sociedades de comercio internacio-
nal, son empresas que se encuentran alta-
mente especializadas en la gestién de ope-
raciones de exportacién y promocion. Sus
servicios son requeridos usualmente por las
pymes cuando las operaciones de comercio
exterior y sus multiples variables resultan
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demasiado complejas. Las trading se encargan de resolver la problematica internacional,
ejercen labores de consultoria y apoyo logistico, mediacién en las interrelaciones y los con-
tactos, la seleccidon de potenciales socios, las alternativas de financiacion, la asesoria en ma-
teria de riesgos de cualquier naturaleza, la rentabilidad el proyecto, entre otras. En concor-
dancia, se pueden definir como empresas de servicios expertas en gestiones comerciales
internacionales, encargadas de canalizar y fomentar el acceso en mercados exteriores a las
empresas locales.

Entre sus caracteristicas principales Jerez y Garcia (2010) citan las siguientes:

M “Son entidades, por lo general, complejas, con gran diversidad de negocios.

B Compran en firme para su venta posterior, asumiendo riesgos cambiarios y de créditos.
B Ponen énfasis en la informacién

B Comunicacién muy eficaz y desarrollada.

M Son entidades especializadas en el conocimiento de mercados lejanos de dificil acceso
por sus peculiares caracteristicas”.

Agentes de compras: estan ubicados en el pais exportador, es decir, donde se encuentran
los fabricantes y productores, se dedican a la adquisicién de bienes y productos para em-
presas importadoras extranjeras. Sus servicios son requeridos por importadores extranjeros
para adquirir suministros. Por tanto, la labor que desempenan los agentes de compras es
operativa, ya que su papel es comprar los productos en el mercado doméstico y posterior-
mente preparar el transporte de la mercancia, encargandose de recaudar los pagos por par-
te de terceros.

Broker: su papel consiste en servir de intermediario entre vendedores y compradores en el
extranjero pero no interviene en la realizacién de los negocios. Las ventajas y desventajas de
solicitar su mediacién se detallan a continuacién:

M Descubre clientes y los pone en con- M Suintermediacidon no permite que la rela-
tacto con el productor, cobrando una cion con los clientes sea continua.
comision. B Puede ayudar a otros competidores ya

B Ofrece servicios de asesoramiento. que opera con plena independencia.

Exportacion directa:

es una alternativa que ofrece “mayor control en el proceso de penetraciéon en los mercados
extranjeros, aunque ello incremente el riesgo que se asume por el aumento previsible de
la capacidad de los potenciales beneficios como expectativa y el desembolso de un mayor
compromiso de recursos.” Jerez y Garcia (2010). Los procesos de exportacion los asumen
los productores — exportadores sin la utilizacion de ningun tipo de intermediarios.
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Lo anterior permite a la empresa tener un dominio total y directo del proceso de penetra-
cion en sus diferentes fases y a todos sus niveles. Dentro de esta modalidad se encuentran
cuatro formas diferentes de entrar al mercado, las cuales detallaremos a continuacion:

A través
de agentes o
representantes

Con
vendedores
propios

Exportacion

directa A través de
importador

- distribuidor

Subsidiarias

comerciales

Figura 6. Exportacion directa
Fuente: Adaptado de Jerez y Garcia (2010).

Con vendedores propios: en este modelo la empresa realiza las operaciones comerciales
internacionales utilizando su propio personal, los cuales encargan de promover la venta de
los productos en el extranjero. Para ello, la empresa cuenta con sus representantes en el
exterior los cuales se encargan de dinamizar las transacciones mercantiles relacionadas con
las ventas internacionales. En consecuencia, la empresa asume toda la logistica, asi como
todos los riesgos y obligaciones que se derivan de su operacion en el exterior, lo cual a su
vez le permite disfrutar de todas las ganancias. Las ventajas e inconvenientes que se pueden
presentar en este tipo de modelo pueden ser:

M Buen control sobre las operaciones de M Deficiente control del mercado exterior.

2{plelnzleleli M Elevado riesgo comercial.

M Potencialmente mayores ganancias. B Debi grado de penetracion.

M Riesgo financiero limitado. B Débil imagen de marca.

M Contacto directo entre vendedores y
mercado.

B Costos aparentemente bajos.

Figura 7. Ventajas y desventajas con vendedores propios
Fuente: Jerez y Garcia (2010).
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Ventas a través de agentes o represen-
tantes: el empleo de esta opcion utiliza un
intermediario entre la empresa y el cliente
final, donde dicho intermediario nuncallega
a ser el propietario de la mercancia objeto
de la transaccién y su papel esta enfocado
a vender por cuenta y orden de la empresa
exportadora, gestionando los pedidos de
los clientes a cambio de una comision. En
otras palabras, “el agente actua en represen-
tacion de la empresa exportadora en el pais
de destino, contactando potenciales clien-
tes, negociando en su caso pedidos y reali-
zando, si procede dependiendo del vinculo
contractual, las labores de apoyo logistico y
comercial” (Jerez y Garcia 2010).

A través de importador - distribuidor:
este tipo de intermediario hace las veces de
mayorista y adquiere el producto a través
de un descuento, encargandose del alma-
cenamiento y del servicio posventa.

Para elegir un buen distribuidor, la empresa
debe obtener informacion detallada acerca
de lo siguiente:

M “Quiénes son los mejores distribuidores
en el mercado objetivo.

B Nivel de experiencia y confianza.
B Conque lineas de trabajo operan.

B Posibilidades y capacidades estructura-
les de su organizacion.

M Capacidades disponibilidad para brindar
informacidon”, entre otras.

Subsidiarias comerciales: sucursales y filia-
les. Esta es una opcién basada en el concep-
to de eficacia estratégica ya que la penetra-
cion comercial al pais de destino se hace
de manera directa. Con la apertura de una
subsidiaria comercial en el extranjero la em-
presa se propone acceder a un segmento

de dicho mercado, introduciendo produc-
tos propios con el objetivo de consolidar la
marca frente a la competencia, y llevar un
control sobre su politica de internacionali-
zacion y sobre el plan de marketing trazado.
Lo anterior le permite mantener un stock
permanente de mercancia, un flujo conti-
nuo de comunicacién y una base operativa
con presencia fisica en el extranjero, lo cual
representa una ventaja competitiva para su
permanencia en dicho mercado.

Los acuerdos contractuales: esta estrate-
gia de internacionalizacién no requiere una
inversion de manera directa por parte de la
empresa que pretende conquistar el merca-
do exterior, ya que dicha inversién es reali-
zada por algun agente situado en el pais de
destino. Claver y Quer (2000). Se caracteriza
por permitir un mayor control de las opera-
ciones productivas y la realizacién de una
penetracién intensa en el pais de destino.
Esta modalidad estd determinada por una
estrategia de cooperacion empresarial que
aunque ofrece grandes ventajas, la empresa
no se exime de los riesgos. Entre sus benefi-
cios se pueden contar:

M “La obtencién de economias de escala o
de experiencia, mediante la concentra-
ciéon de una actividad que queda al servi-
cio de varias empresas.

B Acceso al conocimiento o habilidad para
realizar una actividad, cuando existen
asimetrias entre empresas.

B Reduccion del riesgo, debido a que nin-
gun socio soporta el riesgo y coste total
es de la actividad.

B Ordenacién de la competencia, ya que
la cooperacion puede influir sobre con
quien compitié una empresa y las bases
para tal competencia.
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M Frente a las transacciones a larga distancia, puede aliviar las dificultades de transaccion
Claver y Quer (2000).

Aunado a lo anterior, Kelafas (1990) citado por Claver y Quer (2000) describe que existen
multiples acuerdos contractuales los cuales pueden agruparse de la siguiente manera:

Licencias

Acuerdos a través de los cuales la compania licenciante (doméstica) ponen sus activos tangibles
(patentes, secretos comerciales, etc) a disposicidon de companias extranjeras (licenciatarias) a
cambio de un porcentaje sobre las ventas.

Franquicias

Es un tipo particular de licencia para la distribucion al detalle, en la cual la empresa franquicia-
dora cede el sistema de negocio y la propiedad industrial a otra empresa o persona indepen-
ciente (franquiciado).

Contratos de administracion

Tienen lugar cuando una empresa dirige las operaciones cotidianas de otra situada en el exte-
rior.

Joint ventures

Son mecanismos de unién temporal entre empresas para penetrar nuevos mercados cuando no
se dispone de recursos de forma autosuficiente. Constituyen una herramienta donde el trabajo
colectivo aporta seguridad y confianza al proyecto.

Figura 8
Fuente: Adaptado de Kelafas (1990) y Jerez — Garcia (2010).

La inversion directa en el exterior: su caracteristica principal consiste en que la empre-
sa que desea internacionalizarse asume la totalidad del aporte de capital como inversion
directa en el pais de destino. Por tanto, en palabras de Herrera (1999) citado por Claver y
Quer (2000) la inversién directa en el exterior se da cuando “un agente econémico (inversor)
que reside en un determinado pais realiza una inversidon en una empresa localizada en el
exterior, mediante la cual obtiene una participacion y una influencia efectiva y estable en su
gestion.” Al respecto, Dunning (1992) asegura que las razones por las cuales una em-
presa decide invertir en el extranjero se pueden agrupar en cinco categorias:

Obtencién de materias primas; mano de obra; capacidades
Busqueda de recursos tecnoldgicas; directivas; organizativas o de marketing mas
economicas.
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Inversién en un pais donde se pretende explotar mercados
emergentes; seguir a proveedores o clientes en su interna-
cionalizacion; reducir costos del suministro a distancia, entre
otros aspectos.

Busqueda de mercados

La empresa pretende racionalizar las inversiones en busca de
obtener beneficios en las economias de escala y la diversifi-
Busqueda de eficiencia cacién de riesgos. Especializandose en productos o procesos;
el aprendizaje de producir en nuevas culturas; y los precios a
través de los intercambios.

Inversiones mediante la compra de activos de competidores
extranjeros, para sostener o mejorar su competitividad inter-
nacional. Por ejemplo: adquirir una empresa, realizar alianzas
para frustrar las intenciones de un competidor, entre otras
tantas.

Busqueda de activos
estratégicos

Ademas de los anteriores, se tiene 3 razones para la Inversion
directa extranjera IDE:

1. Escapar de legislaciones restrictivas en el pais de origen.

Otros motivos i .
2. Inversiones de soporte a otras actividades de la empresa.

3. Inversiones pasivas que persiguen beneficios del capital in-
vertido.

Figura 9
Fuente: Propia.
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| ﬂtrOd UCCION Para las empresas que pretenden desarrollar sus actividades
en mercados internacionales, las decisiones de mayor impor-
tancia siempre tienen que ver con el tema de los productos.
Ya que un mismo producto en diversos paises esta sometido
a diferentes percepciones y preferencias de los clientes. Por
lo tanto, durante el disefio del plan de marketing la empresa
debe elegir qué productos vender en determinado mercado,
asi como los cambios que les deberan introducir para adap-
tarlos a las particularidades de dicho mercado.

Todo lo anterior tiene cabida dependiendo de la orientacion
de expansion internacional a la cual esté orientada la empre-
sa. Dichas adaptaciones del producto deben estar sopor-
tadas bajo una investigacion de mercados que oriente acerca
del grado idéneo de adaptaciéon que requeriran los produc-
tos, el cual se regira en buena medida por el costo de la adap-
tacion correspondiente, teniendo en cuenta ademas, que la
adaptacion de un producto realizada para determinado pais
puede ser aplicable a otros mercados e incluso al mercado na-
cional.

Fundacién Universitaria del Area Andina



U3 Metodologia

B Realice una prelectura del material, para dar un primer vistazo al contenido y tener asiuna
idea general del mismo.

B Luego, efectué una lectura comprensiva de todo el material, ubicando en el glosario
aquellos términos que desconozca.

B Tome nota sobre las ideas principales.
B Subraye en el documento aquellas palabras o frases que llamen su atencion.

B Para facilitar la comprensién y apropiacién, esquematice las diferentes ideas teniendo en
cuenta su jerarquia e importancia.

M Exprese con sus palabras a través de un resumen, los aspectos que considere mas relevan-
tes del tema visto.
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U3 Desarrollo teméatico

Plan de internacionalizacidn Parte Il

Adecuacion o ajuste del producto

Las alternativas que tiene una empresa para decidir si opta por la adaptacién de los pro-
ductos o la estandarizacién de los mismos, confluyen a lograr un punto de equilibrio entre
las ventajas que ofrece una u otra opcion. En el caso de la estandarizacién el beneficio sera
representado principalmente en la reduccién de costos de produccién, y algunos otros del
marketing mix; por su parte, con la adaptacion se atiende mejor a las caracteristicas especifi-
cas del mercado y a las preferencias del consumidor, pero a un mayor costo. En concordan-
cia, la empresa internacional al momento de entrar a los mercados extranjeros se ve enfren-
tada a optar por alguno de los tres tipos de alternativas siguientes las cudles explicaremos
en detalle mas adelante:

Disenar nuevos productos,
Modificar los productos en o reformar los ya disponi-
algun grado buscando sa- bles, buscando una es-
tisfacer de mejor manera las | tandarizacion que resulte
expectativas de los clientes | aceptable en los diversos
potenciales. mercados hacia donde se
dirige.

Mantener los mismos pro-
ductos que comercializa
en el mercado nacional, sin

cambios o con los minimos
a que le obligue la legisla-
cion del pais objetivo.

Figura 1
Fuente: Adaptado de Jeréz y Garcia (2010).

En concordancia, “la estandarizacion es aconsejable cuando existan economias de esca-
la en las areas de fabricacion, comercializacién o investigacién y desarrollo.” Jeréz y Garcia
(2010). Por su parte, la adaptacion es capaz de satisfacer mejor las necesidades y demandas
de los clientes o consumidores, tratando a los diferentes mercados de manera individuali-
zada. Debido a varias razones, entre ellas, las restricciones o reglamentaciones en el pais de
destino las cuales se estd obligado a cumplir; otras pueden ser, la fuerte competencia que
dicho mercado puede llegar a tener, o los diferentes comportamientos que el consumidor
puede llegar a tener con respecto al producto. Dependiendo de la circunstancia propia de
cada pais se definird el grado de adaptabilidad que el producto necesita, hecho que también
define la orientacion internacional que la empresa tendra.
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Es importante resaltar que las empresas que tienen presencia en menor cantidad de paises
son aquellas que estan mas propensas a adaptar sus productos al mercado de destino; debi-
do por un lado, al ahorro de dinero que esto representa con respecto a la estandarizacién y
por el otro, como lo expresan los autores ya citados: “la necesidad de competir con empresas
globales los impulsa a concentrarse en un mejor servicio al cliente para compensar su des-
ventaja de tamano”.

Dada las ventajas e inconvenientes que implica para la empresa la eleccion de una u otra for-
ma de atender los segmentos de mercado que pretende conquistar, se tiene que en algunas
oportunidades (y dadas las condiciones del mercado) existen productos que no requieren
mayor adaptabilidad para conseguir dicho objetivo, no obstante, existen otros productos
que resultan imposibles de vender a pesar de la gran cantidad de cambios que se les pueda
hacer en el intento por posicionarlos en el extranjero.

Factores que influyen en la decision de adaptar o estandarizar el produc-
to o servicio

De acuerdo con Jeréz y Garcia (2010) los elementos que afectan ésta decisiéon se pueden
clasificar en tres tipos:

Caracteristicas
del producto
y del consumidor.

Factores
politico-
legales.

Caracteristicas
de la empresa
internaconal.

Adaptacion ...

Fuente: Propia.
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Factores politico - legales

Hacen relacién a las adaptaciones obliga-
torias que las empresas internacionales
deben cumplir, por ejemplo las normas de
etiquetado, envase y embalaje. Pero es de
notar que algunas normas son de sencillo
cumplimiento y otras comportan niveles
de reglamentacion estrictos y complicados
actuando (en ocasiones) como barreras no
arancelarias, las cudles no son otra cosa que
estrategias de proteccion que el pais de ori-
genimpone para salvaguardar las industrias
nacionales impidiendo la entrada de com-
petidores extranjeros.

Debido a ello, los productos sufren modi-
ficaciones que no estan relacionadas con
el marketing, encareciendo la importacion,
retrasando o impidiendo definitivamente la
penetracién del producto o servicio a dicho
mercado.

Caracteristicas del producto y del
consumidor

Al analizar la conveniencia o no de adap-
tar los productos, se debe tener respuesta
a algunos interrogantes que involucran di-
rectamente al comportamiento de los po-
tenciales consumidores en los diferentes
mercados objetivo, dichos interrogantes
son:

B “;Puede esperarse que las caracteristicas
de dichos consumidores sean mas o me-
nos homogéneas?

B El canal detallista al que se dirigiran esos
consumidores, ;jSeria también el mismo
en los diferentes mercados objetivo?

B ;Servird el producto para satisfacer las
mismas necesidades y deseos?

B ;Se utilizara el producto de la misma for-

ma y en similares cantidades, o pueden
esperarse grandes variaciones al respec-
to?

B ;Seran iguales o similares los motivos de
compra?

B La marca o marcas que se pretende uti-
lizar, ;son conocidas? jpuede esperarse
una significativa lealtad por parte de los
consumidores? jevocan dichas marcas
connotaciones negativas en el idioma lo-
cal?

B La presentaciény embalaje del producto,
(Serian validos para los mercados objeti-
vo?

B Las tradiciones y mentalidad de algunos
de dichos mercados, ;Representarian un
obstaculo, un elemento negativo para la
introduccion y aceptacion del producto?

B Dadas las diferencias en poder adquisi-
tivo de los diferentes mercados, ;Podria
aplicarse el mismo o similar precio al con-
sumidor?” (Jeréz y Garcia, 2010).

Las respuestas que la impresa pueda ofrecer
a dichos interrogantes la orientara respecto
a lo que resulta ser mas conveniente, bien
sea estandarizar o adaptar los productos
destinados a un buen numero de paises.
Con lo anterior, la empresa también esta
en capacidad de detectar anticipadamente
posibles conflictos para la aceptacién del
producto permitiéndole tomar medidas
preventivas.

Caracteristicas de la empresa inter-
nacional

Al momento de planear la conquista de un
nuevo mercado, la empresa también debe
tener en cuenta aspectos relacionados con
el volumen de ventas, el nivel de los pre-
cios y las alternativas de actuacion posibles.
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Para lo cual, se suelen distinguir tres alternativas que detallaremos a continuacién.

Vender los mismos productos que en el mercado nacional, con el minimo de cambios.

B Implementando sélo los cambios que son obligatorios legalmente.
B La empresa se limita a vender los productos por medio de la exportacién.

B Lo puede utilizar como estrategia para salir del exceso de produccién o bien para au-
mentar las ventas.

B Las funciones del marketing tiene lugar en el pais exportador y las actividades se lle-
van a cabo de forma similar que en el mercado doméstico.

Adaptar la linea de productos a las necesidades especificas del nuevo mercado.

B Siguiendo una estrategia multidoméstica.
B Los planes de marketing se preparan de forma individualizada para cada mercado.

M Las filiales extranjeras de la empresa internacional tienden a operar de manera inde-
pendiente entre si.

B Los precios, la promocion y la distribucion se establecen de acuerdo a las caracteristi-
cas de cada mercado.

B Las politicas de marketing pueden ser muy distintas en cada pais o mercado en el que
se opera.

Disenar productos estandarizados para todos o la mayoria de los mercados.

B Realizar una estrategia global.
M Las empresas globales enfocan su actuacién a un solo mercado (el mundo).

B La sede central tiene gran autoridad y control en todas las areas funcionales, buscan-
do la eficiencia a través de economias de escala.

B Los departamentos de fabricacién, marketing, investigacién y desarrollo rednen es-
fuerzos por estandarizar sus actividades en todos los mercados.

B No hay divisiones por paises.

B El aprovisionamiento tiene lugar con mentalidad global, eligiendo a los proveedores
mas adecuados, con independencia del pais al que pertenezcan.

Figura 3
Fuente: Propia.
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Comunicacion internacional

Comunicarse efectivamente en el dmbito internacional tiene una connotacién de altisima
relevancia por las diferencias geograficas y psicolégicas que existen entre la empresa y sus
intermediarios o clientes. La comunicacion internacional es un “proceso que va mas alla de
la transmision de ideas para incluir la persuasion y, de esta manera, permite al proceso de
marketing funcionar de modo mas efectivo y eficiente. En un sentido ideal, la comunicacién
de marketing es un didlogo que permite a organizaciones y consumidores lograr acuerdos
de intercambio mutuamente satisfactorios” (Czinkota y Ronkainen, 1996).

Recordando los elementos de un sistema de comunicacion, tenemos que una comunicacién
efectiva requiere de tres de ellos (el emisor, el mensaje y el receptor), los cuales se conectan
a través de un canal por el cual se transmite el mensaje.

N

Mensaje codificado

/

del mensaje

Receptor

Mensaje decodificado

Figura 4

Fuente: Terence, S. (1990) en Czinkota y Ronkainen (1996).
En el grafico anterior se puede observar que cada elemento de un sistema de comunicacién
genera “ruido”, lo cual, en el caso de la comunicacién internacional obliga al mercadélogo
a permanecer alerta contra el ruido cultural. Una comunicacién exitosa debe contar con
habilidades idiomaticas que permitan la fluidez de las negociaciones y eviten los errores de
traduccion que se pueden presentar en las campafnas promocionales bien sea habladas o
escritas. De igual manera, se deben interpretar acertadamente las acciones propias del len-
guaje no verbal (gesticulaciones, contacto visual, entre otras).

Herramientas de negociaciéon y comunicacion

Para tener éxito en una negociacién, los gerentes de marketing se deben ajustar a los
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diferentes enfoques planteados por la diversidad cultural, tratando de establecer la armonia,
el intercambio de informacién, la persuasién y por supuesto la realizacién de concesiones,
ya que la negociacién puede ser un proceso corto o extenderse a varias semanas.

Etapas del proceso de negociacion:

La oferta

B Permite que las dos partes evallen las necesidades y el grado de compromiso que se
tiene. Para el inicio y avance del proceso se tienen en cuenta los antecedentes de las
partes y la atmodsfera total.

Juntas informales

B Una vez recibida la oferta, las partes se reinen para discutir los términos y conocerse,
en esta etapa se pueden hacer o deshacer los tratos.

B Se utilizan para averiguar con quien se esta haciendo negocios en términos de ama-
bilidad y confianza.

Formulacién de la estrategia

B Las estrategias deben ser formuladas por ambas partes y estar encaminadas a las ne-
gociaciones formales.

B Se realiza una revisién y evaluacién cuidadosas de todos los factores que afectan el
trato que sera negociado, y las concesiones mutuas que se llevaran a cabo durante la
negociacion.

Negociaciones

Aplicacién

Figura 5. Etapas de negociacién
Fuente: Adaptado de Czinkota y Ronkainen (1996).

Como negociar con diferentes culturas

De acuerdo con los mencionados autores, para llevar a cabo un buen proceso de negocia-
cion se requiere “una combinacion de actitudes, expectativas y comportamiento habitual”
No obstante, las siguientes recomendaciones permiten al negociador ajustarse al estilo de
los negociadores del pais anfitrion.
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Asistencia del equipo

Tradiciones y costum-
bres

Dominio del idioma

Determinacién de los
limites de autoridad

Etica de la negociacién

Silencio

Persistencia

Perspectiva holistica

Significado de los
acuerdos

Contar con un numero significativo de integrantes del equipo en el
proceso de negociacion permite que todos los puntos de vista reci-
ban la atencidén adecuada, y sirve ademdas como experiencia valiosa
de capacitacion para los participantes mas neéfitos.

Las relaciones sociales y los procedimientos de negocios ocupan
un lugar importante que debe ser tratado con la ayuda de consul-
tores o representantes locales.

Lo ideal seria que el gerente de marketing internacional sea capaz
de expresarse con fluidez en el idioma del cliente, cuando esto no
es posible se hace uso de los intérpretes.

En ocasiones la falta de autoridad de los negociadores para con-
cluir el contrato puede ser una tactica efectiva para probar los
movimientos del comprador.

Se debe ser cuidadoso con las actitudes y valores que se exhiben
durante las negociaciones con extranjeros, pues algunas de ellas
pueden resultar inconvenientes para llevar a buen término la ne-
gociacién (teniendo en cuenta la multiculturalidad).

Para negociar en el extranjero se necesita leer correctamente todo
tipo de comunicacion, entre ellas los periodos de silencio, los
cuales en algunos mercados son tomados como una sefal negati-
va, hecho que es aprovechado por la contraparte para conseguir
beneficios.

La insistencia para obtener una respuesta puede ser vista como
una actitud amenazante por los negociadores en el extranjero,
ya que en algunos mercados internacionales las negociaciones
se perciben como relaciones comerciales a largo plazo y no como
eventos transitorios de ganadores o perdedores.

Una vez discutidos todos los aspectos de la negociacién se debe
pasar a la fase de concesiones, evitando asi conceder beneficios
innecesarios.

Se debe tener en cuenta que en muchas partes del mundo los
contratos legales todavia no se necesitan, por tanto su uso varia de
un mercado a otro.

Figura 6
Fuente: Adaptado de Czinkota y Ronkainen (1996).
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Herramientas de comunicacion

Las mas utilizadas por los exportadores para tener una comunicacion comercial con el ex-
tranjero son las siguientes:

Ferias
y misiones
comerciales.

Correo

directo.

Herramientas
de

comunicacion Venta
personal.

Revistas

de negocios
y comercio.

Figura 7. Herramientas de comunicacion
Fuente: Adaptado de Czinkota y Ronkainen (1996).

B Revistas de negocios y comercio: existe una amplia gama de publicaciones de este tipo
que representan una sélida fuente de informacioén a nivel mundial (Business Week. For-
tune, The Wall Stret Journal, por mencionar algunas). Las publicaciones de comercio pue-
den ser:

® Horizontales: dedicadas a proveer informacion sobre una actividad especifica a tra-
vés de diversas lineas industriales.

® Verticales: proveen informacién sobre una industria especifica.

Las empresas acuden a este tipo de medio por dos razones principales, la primera es la efec-
tividad para llegar al publico objetivo apropiado, y la segunda tiene que ver con el hecho de
que es un medio eficiente para minimizar los costos.

B Correo directo: “es una herramienta de comunicacién personalizada si el publico meta
es identificado y definido minuciosamente. Como abarca desde presentar avisos hasta
regalar muestras, permite flexibilidad en la cantidad de informacién transmitida y en su
formato”. Czinkota y Ronkainen (1996). Sin embargo, su efectividad depende de que la
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empresa disponga de unas listas de co-
rreo con informacién veraz, ya que éstas
pueden no estar actualizadas. Aunado
a lo anterior, para realizar una efectiva y
eficiente campana de correo directo la
empresa debera realizar una planeacién
extensiva con relacién a los materiales, el

de intermediarios, en cualquiera de los
casos el exportador debera proporcionar
la informacién basica para la venta, tal
como las especificaciones del producto,
catdlogos resultados de la prueba del
producto e informacién que demuestre
su desempefio.

formato a utilizary el modo de envio para
cada uno de los mercados. Formulacion de estrategias de co-
municaciones de marketing inter-

nacional

B Ferias comerciales y misiones: las ferias
comerciales constituyen uno de los ru-
bros mas importantes en los presupues-
tos de marketing, y la decisiéon de parti-
cipar en ellas depende en gran medida
del tipo de relacién de negocios que se
pretenda desarrollar con un pais en parti-
cular. En concordancia, si las aspiraciones
de una compainia son involucrarse en el
largo plazo las ferias comerciales repre-
sentan una buena opcion para captacion
de nuevos clientes, por el contrario, si lo
que busca son ventas ocasionales le pa-
recera que el gasto es excesivo.

Es responsabilidad del gerente de marke-
ting disefnar estrategias de comunicaciones
que promuevan la compania, sus productos
y sus servicios en el extranjero. Teniendo en
consideracion los siguientes pasos:

Evaluar las oportunidades de
comunicacién de marketing.

Analizar los recursos de las
comunicaciones de marketing.

Establecer los objetivos de comunicacién

La participacién en exposiciones comer- de marketing.

ciales debe perseguir una serie de obje-
tivos promocionales claros y establecer
un sistema para valorar el desempefio
una vez concluida la exposicion, el cual
permitird rastrear a los clientes mas im-
portantes.

Desarrollar/evaluar estrategias
alternativas.

Asignar estrategias especificas de
comunicacion de marketing.

. Fuente: Wayne, D (1976) en Czinkota y Ronkainen
B La venta personal: es considera la he- (1996) Y Y

rramienta de comunicacion mas efectiva
aunque comporta un elevado costo por
cada contacto realizado (llamada telefo-
nica). Su ventaja primordial es que permi-
te la retroalimentacién inmediata de las
impresiones del cliente, asi como la ob-
tencion de informacién sobre los diver-
sos mercados. Este tipo de comunicacion
puede ser llevada a cabo directamente
por el personal de la empresa o a través
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Canales
internacionales
de distribucién -
Parte |

Marketing internacional

Autor: Ana Acosta
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. 7
Iﬂtl"Od UCCION Los canales de distribucién constituyen uno de los ejes mas
importantes para la compafia ya que permiten conectar a

productores y clientes. Un canal proporciona enlaces que
pueden estar dentro o fuera de la companiay a través de ellos
se desempenan diversas funciones especificas. Por tanto, es
altamente relevante para cada empresa realizar la planifica-
cion de la forma en que hard llegar sus productos al cliente,
es decir, abarcando toda la logistica que tiene el desplaza-
miento del producto desde que es empacado hasta que se
deposita en las manos del cliente.

Lo anterior nos deja entrever lo esencial que resulta el disefio
de una buena estructura del canal, teniendo en cuenta que
“ de todas las decisiones de la mezcla de marketing la que
se asume acerca del canal de distribucién es la que implica
el plazo mas largo debido a que no puede cambiarse con fa-
cilidad”. Czinkota & Ronkainen (1996). En dicha estructura,
tanto la empresa como los factores del mercado influyen de
diversas formas en el desempefo de la tarea de exportacion.
Por tanto, se deben tener en cuenta todos los agentes que
intervienen en la cadena de distribucion como son el fabri-
cante, el detallista, el mayorista, entre otros.
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U3 Metodologia

B Realice una prelectura del material, para dar un primer vistazo al contenido y tener asi una
idea general del mismo.

B Luego, efectué una lectura comprensiva de todo el material, ubicando en el glosario
aquellos términos que desconozca.

B Tome nota sobre las ideas principales.
B Subraye en el documento aquellas palabras o frases que llamen su atencion.

B Para facilitar la comprensién y apropiacién, esquematice las diferentes ideas teniendo en
cuenta su jerarquia e importancia.

B Exprese con sus palabras a través de un resumen, los aspectos que considere mas relevan-
tes del tema visto.
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U3 Desarrollo teméatico

Canales internacionales de distribucidn — Parte |

;{Qué es un canal de distribucion?

Es un grupo de intermediarios relacionados entre si que cubren la distancia entre proveedor
y cliente anadiendo valor a la transaccién en términos de lugar, tiempo y posesién. Domin-
guez, J. (2005).

Canal de
distribucion El grupo de perso-
. nas u organizacio-
Es el circuito a El productor repre- | nes que estan en

través del cual los senta el punto de medio del produc-

El punto final o
destino es el pues-
to ocupado por el
cliente o consumi-

dor final.

productores o partida del canal de | tory consumidor

fabricantes ponen distribucion. son reconocidas
el producto final a e T b

disposicién de los
consumidores.

rios.

Figura 1
Fuente: Propia.

Clasificacion de los canales de distribucion

En general, los canales pueden llegar a tener distintos niveles, cada uno de ellos con unas
tareas especificas. Un canal facilmente puede estar compuesto por el productor y el consu-
midor Unicamente, o puede tener una serie de intermediarios encargados de distribuir los
productos a los diferentes mercados.

Dependiendo del control sobre el mercado que la empresa ejerza, la distribucién de sus
productos sera realizada de manera auténoma o a través de intermediarios. Con lo cual, se
establecera una comunicacién multidireccional, es decir no solamente la cadena se produce
desde el productor hasta el consumidor final si no que habra un flujo de informacién desde
el mismo comprador hasta la compafiia fabricante. Todo con el fin de conocer los detalles
de la demanda y poder actuar de manera preventiva ante los posibles desafios que se pre-
senten.
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En su totalidad los intermediarios son usados para reducir los costos que acarrea ingresar
una mercancia cualquiera a un mercado determinado, y ademds favorecen el ingreso de la
misma de manera rapida y facil.

Aunado a lo anterior, se puede afirmar que un canal de distribucion se clasifica de acuerdo
a tres criterios:

a. Segun la longitud.

b. Segun la tecnologia utilizada para comprar y vender.

c. Segun la forma de la organizacion.

Veamos en detalle en qué consiste cada uno.

Canales segun su longitud

Dentro de esta clasificaciéon se ubican los canales de acuerdo al nimero de intermediarios
gue existan entre el producto y el consumidor final. Con estas caracteristicas se pueden en-
contrar tres tipos: canal directo, canal corto y canal largo.

Canal directo: su caracteristica principal es que carece de intermediarios, es decir, la rela-
cion se origina entre productor y consumidor. Se utiliza con regularidad en el sector de ser-
vicios, ya que por tratarse de bienes intangibles, la produccién y el consumo se realizan de
forma simultanea. Ademas, tienen un nimero reducido tanto de fabricantes como de usua-
rios, pues se trata de compras esporadicas donde se hace imperativo ofrecer informacion al
cliente antes y después de la venta.

Figura 2
Fuente: Propia.

Canal corto: esta conformado por tres niveles: el fabricante, el detallista y el consumidor
final. Este tipo de canal se caracteriza porque la oferta se encuentra centralizada tanto en el
fabricante como en el detallista y entre los dos se encargan de cubrir la necesidad el mer-
cado. Por ejemplo, la relacién que existe entre las grandes superficies y los fabricantes de la
mercancia.

Figura 3
Fuente: Propia.
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Canal largo: esta representado por mas de tres niveles, entre los cuales intervienen el fabri-
cante, el mayorista, el minorista, y el consumidor final. Ocasionalmente también forma parte:
el distribuidor, el corredor o el representante.

Alrededor de este tipo de canal gira la hipotesis de que a menor cantidad e intermediarios,
menor sera el costo que el consumidor final tendra que pagar por el producto, ya que cada
intermediario agrega un porcentaje para su beneficio. Pero cuando observamos mas de cer-
ca, podemos evidenciar que las labores realizadas por los intermediarios aportan mucho
mas que un incremento en el precio, ya que ponen a disposicion del consumidor una oferta
concentra de productos, dandole la posibilidad de elegir. Por otra parte, establecen comuni-
caciéon permanente con el mercado, para la cual un intermediario esta mejor preparado que
un fabricante.

Fabricante Mayorista  Minorista ~ Consumidor

Distribuidor
Corredor Representante

Figura 4
Fuente: Propia.

Tipos de canales segtin su tecnologia de compraventa

La evolucién tecnoldgica de los ultimos afos, ha facilitado la implementacién de nuevos
métodos y técnicas de venta, modificando sustancialmente los canales de distribucién tradi-
cionales. Para la comercializacién de productos de gran consumo, se han elaborado diversas
tipologias de canales, tomando como referencia la tecnologia de distribucion al servicio del
comprador final.

Es por ello, que dependiendo del uso de la tecnologia, los canales se pueden clasificar en:
tradicionales, automatizados, audiovisuales y electronicos. Veamos de qué se trata cada
uno.

Canales tradicionales: son aquellos en donde no se hace uso de la tecnologia para desarro-
llar las actividades de intercambio.
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Canales automatizados: son aquellos cuya
relacién de intercambio con el cliente gira
en torno a la tecnologia. Como ejemplo de
ello podemos citar, los servicios bancarios
en general, la automatizacién del servicio
de parqueadero por medio de maquinas ex-
pendedoras de tarjetas de pago, entre otros.

Canales audiovisuales: a esta categoria co-
rresponden aquellos canales que combinan
diferentes medios para dar a conocer y dis-
tribuir sus productos. Utilizan la television
como medio de divulgacién e informacién,
el teléfono como herramienta de contacto
con el comprador y un sistema de trans-
porte para realizar el traslado fisico de su
producto hasta el consumidor.

Con el desarrollo de este tipo de canales, las
empresas realizan campanas a través de las
cuales pretenden:

® Concertar entrevistas.

® Realizar una venta directa.

® Hacer investigacion de mercados.

® Mejorar el servicio al cliente.

® (Cualificar prospectos, entre otras ac-

tividades.

Las ventajas que notan los clientes con res-
pecto a este tipo de canales, responden a:

®* Llarapidez.

® El contacto directo.

® Laeficacia.

® El costo de los productos.

® Elalcance de la distribucion.
Canales electrénicos: son aquellos que uti-
lizan internet para promocionar y distribuir

los productos o servicios. Este tipo de cana-
les trae consigo una gran transformacion,

pues debido al uso de tecnologia se gene-
ran cambios sociales, reflejados en la adap-
tacion de nuevos habitos que afectan direc-
tamente al ambito de la distribucién.

En palabras de Miquel y otros, 2006. “El me-
dio interactivo y multimedia permitird ac-
ceder a los hogares y viceversa, al banco, u
oficinas diversas, a vendedores de todo tipo
de artilugios, revistas y libros electrénicos.”

Tipos de canales segtin la forma de la
organizacion

Se ha determinado que a mayor organiza-
cion y coordinacion entre los elementos de
un canal, mayor es su rentabilidad y menor
el costo de sus operaciones. Por tanto, de
acuerdo a la forma como se encuentren or-
ganizados, los canales se clasifican en inde-
pendientes, administrados, integrados y
asociados. Veamos.

Canales independientes: este grupo de
canales se caracteriza porque no tiene una
estructura formalizada entre los miembros
que lo componen, ya que cada integrante
tiene una politica comercial propia, lo cual
genera conflictos entre empresarios e inter-
mediarios. No obstante, este tipo de canal
es muy utilizado para la distribucion de cier-
tos productos.

Es altamente utilizado a nivel de detallistas
que requieren una alta flexibilidad en mate-
ria de aprovisionamiento y por tanto para
ellos la reduccion de costos no es la motiva-
cion al momento de distribuir sus produc-
tos. Es precisamente la facilidad que ofrece
este canal para maximizar la flexibilidad de
los agentes, lo que garantiza su superviven-
cia.

Canal administrado: es aquel donde exis-
te coordinacién de las actividades entre los
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diferentes agentes del canal. Se caracteriza
por dos aspectos fundamentales:

® Unoomasmiembros del canal tienen
el poder de influir en las decisiones
de los demas, bien sea por su tamafo
0 por sus competencias particulares.

® Los lideres del canal, elaboran pro-
gramas que aseguran la coordina-
cidn de todos los demas miembros, a
través de motivaciones que pueden
ir desde recompensas para quienes
cumplan, hasta penalizaciones en el
caso contrario.

El poder que un miembro del canal ejerce
sobre los demas, lo obtiene basicamente de:

® Su capacidad para reducir la rentabi-
lidad de los subordinados.

® Ser imprescindible para las activida-
des de los demas miembros del canal.

El lider puede beneficiarse de la administra-
cion del canal, controlando aspectos como:
la composicién de los surtidos, las cantida-
des minimas a pedir y las cantidades mini-
mas a tener en stock. Ademas interviene en
otros aspectos que tienen que ver con la
fijacion de precios de reventa y margenes
autorizados. Controla la publicidad, la pro-
mocion y el equipo de ventas Tiene poder
sobre laimplantacién de los productos en el
almacén, el merchandising, entre otros.

En general, administrar un canal debe apun-
tar hacia la creacién de relaciones estables
entre sus miembros, donde se otorga cierto
numero de ventajas que les permiten a to-
dos beneficiarse mutuamente.

Canal integrado: hace referencia al reagru-
pamiento de los miembros del canal, ya sea
entre aquellos del mismo nivel (reagrupa-

miento horizontal) o entre niveles diferen-
tes (reagrupamiento vertical). Cabe anotar
que estas integraciones no se realizan ex-
clusivamente para fortalecer las actividades
de aprovisionamiento y distribucion fisica,
también ejercen una gran importancia en
las funciones de apoyo, por ejemplo, en
cuanto al financiamiento, que facilita las
operaciones con los clientes.

Cooperativas de consumidores: son en-
tidades auto administradas, catalogadas
como sociedades de comercio, en donde el
capital inicial proviene de los consumidores
que la conforman y su objetivo primordial
es suministrar bienes o servicios para el con-
sumo o uso de sus socios.

Se crearon con el objetivo de satisfacer las
necesidades de los usuarios, buscando me-
jores condiciones de calidad, precio y trans-
parencia en la gestion.

Sucursales muiltiples: este tipo de canal
conocido como sucursalismo, es aquel don-
de sus participantes realizan ventas al deta-
lle con una estructura propia de tiendas.

Funciones de los canales de distri-
bucion

Debido a que el canal acorta distancias y
desplaza bienes y servicios desde su pro-
ductor hasta el consumidor final, sus inte-

grantes deben desarrollar varias funciones
importantes, veamos.
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Funciones de los canales de distribucion

Recopilar y divulgar informacién relacionada con el entorno
de mercadeo, que pueda aportar nuevas formas de planificar
y realizar el intercambio de mercancias.

Crear y publicitar informacién atractiva y persuasiva relacio-
nada con las ofertas.

Detectar posibles clientes y establecer comunicacién con
ellos.

Ajustar la oferta de acuerdo con las necesidades del compra-
dor, lo cual abarca todo el proceso desde la fabricacién hasta
el empaque del producto.

Efectuar los acuerdos necesarios con respecto al precio de
venta y otras caracteristicas, que permiten realizar el inter-
cambio de la mercancia.

Esta parte se encarga de transportar y almacenar la mercan-
cia.

Hace referencia a los diferentes fondos que puede utilizar un
canal para sostener sus costos.

No es otra cosa que asumir los riesgos inherentes al desarro-
llo del trabajo dentro del canal.

Tabla 1. Funciones de los canales de distribuciéon
Fuente: Kotler y Armstrong. (2008).

Ademas, en palabras de Sainz (2000), los canales de distribucion, tienen a su cargo funciones
como:

B “Centralizar las decisiones y las ventas.

B Reducir el nUmero total de operaciones comerciales.

B Permitir la adecuacién de las calidades y cantidades ofrecidas.

B Participar en la financiacion de los productos.

B Constituir eficaces canales de comunicacion.

B Contribuir a efectuar las actividades de transporte, almacenamiento entregar la mercan-
ciay promocion.
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B Contribuir a reducir el coste en las ventas
y el transporte.

M Pueden constituir una partida del activo
del fabricante.

B Participar en los flujos de distribucién
(posesion fisica, propiedad, negociacion,
financiacién, pago, riesgo, pedido e in-
formacion de los mercados)”.

Proceso de diseno y seleccion del
canal

En la actualidad, para lograr que una em-
presa posicione sus productos en el merca-
do no basta simplemente con llegar hasta
el cliente o consumidor final, se debe incor-
porar el uso de nuevas tecnologias que faci-
liten la comunicacion y el desarrollo de las
relaciones, haciendo que el cliente se con-
vierta en el eje principal de la estrategia
empresarial.

El uso de herramientas interactivas como
blogs, redes sociales, comunidades de usua-
rios, foros de discusion y otras tantas, facili-
tan el intercambio de opiniones y constitu-
yen una parte importante en el proceso de
conocer y analizar el comportamiento del
mercado. Por ende, las empresas deben es-
cuchar lo que el cliente tiene para deciry en
consecuencia entrar en un flujo de cambioy
creacion continuo con el objetivo de maxi-
mizar la venta.

Todo lo anterior lleva a las companias a ele-
gir mas de un canal para distribuir sus pro-
ductos, cubriendo asi su mercado meta y
los objetivos de distribucion. Es por ello que
el diseno y eleccién del canal lo determi-
nan algunos factores tanto internos como
externos, los cuales “son intangibles tanto
para el desarrollo de los nuevos canales de
marketing, como para la modificacién y ad-

ministracion de los existentes” Czinkota e
Ronkainen (1996). De acuerdo con los auto-
res mencionados los factores internos que
afectan la estructura y relaciones del canal
son:

Caracteristicas
del cliente

Factores internos

Figura 5. Factores internos que influyen en la
estructura y relaciones del canal
Fuente: Czinkota y Ronkainen (1996).

Caracteristicas del cliente: para el dise-
no del canal se hace imperativo tener en
cuenta las caracteristicas demograficas y
psicograficas de los clientes, para lo cual se
debe conocer lo que necesitan, asi como el
por qué lo necesitan, cuando y cudles son
sus habitos de compra. Informacién que re-
sulta util para determinar la forma en que
los productos deben hacerse disponibles
obteniendo asi una ventaja competitiva. En
la etapa inicial del proceso de internaciona-
lizacion la empresa puede concentrarse en
los mercados mas atractivos, y una vez haya
adquirido cierta posicion puede expandir
su distribucidn. Por tanto, las caracteristicas
del cliente determinan que el mismo pro-
ducto sea distribuido mediante dos tipos
distintos de canales.
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Aunado a lo anterior, Vazquez y Trespalacios
(2006) afirman que dentro del proceso de
seleccién del canal de distribucion es im-
prescindible realizar un estudio del mer-
cado, con el objetivo de observar y estudiar
cuidadosamente al posible cliente para re-
copilar informacion valiosa sobre sus habi-
tos de consumo, los tipos de productos que
desea adquirir y el precio que esta dispues-
to a pagar por ellos. Lo anterior permite que
la empresa tome decisiones sobre el mo-
mento y la forma de realizar la publicidad, el
precio de venta, el canal o canales de distri-
bucién que empleara, entre otros factores.

En consecuencia, la investigacion de merca-
dos debe ser tomada como un activo de la
empresa, ya que evita gastos innecesarios y
sefala riesgos potenciales del mercado. De
igual manera tiene injerencia directa en el
aumento de las ventas y la productividad,
asi como en el rendimiento de las utilidades.

Cultura: al momento de planear el sistema
de distribucion que se utilizard, la empresa
debe analizar las estructuras de los canales
existentes en el pais de destino, en otras
palabras la cultura de distribucion, con el
objetivo de obtener un conocimiento fun-
cional del mercado para sus productos en el
mercado al cual pretende ingresar. Por tan-
to, es primordial que la empresa con aspira-
ciones internacionales estudie los sistemas
de distribucion en general y los tipos de en-
laces entre los miembros del canal para su
producto en particular, analizando ademads
las relaciones en cuanto al grado de inte-
gracion vertical de los miembros del canal.
Igualmente, se deben delinear las funciones
realizadas por cada tipo de intermediario.
Todo lo anterior sin dejar de lado la legis-
lacion que rige a distribuidores y agentes
como parte esencial de la cultura de distri-
bucién de un mercado.

Competencia: “es probable que los cana-
les utilizados por los competidores sean el
Unico sistema de distribucién del produc-
to que es aceptado, tanto por el comercio
como por los consumidores locales.” Czinko-
ta e Ronkainen (1996). En estas condiciones,
la Unica alternativa que tiene la empresa
con aspiraciones de internacionalizarse es
utilizar un enfoque totalmente diferente al
de la competencia, esperando asi obtener
una ventaja competitiva. Pero esta deci-
sion debe ser analizada con sumo cuidado
y debe ser probada en los diferentes am-
bientes culturales, politicos y legales en los
cuales se pretende introducir el producto o
servicio.
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| ﬂtrOd UCCion Como ya sabemos, realizar un adecuado disefio del canal de
distribucién se ha convertido hoy dia en una herramienta es-

tratégica que le permite a la empresa ser competitiva en los
diferentes entornos nacionales e internacionales, encaminan-
do sus acciones hacia el liderazgo y asegurando de alguna
manera su éxito comercial. Por tanto, es indispensable desa-
rrollar con cautela cada una de las etapas que comprenden el
proceso de seleccién del canal.

En consecuencia, durante el presente material se abordaran
los temas relacionados con los factores externos que influyen
en la estructura y relaciones del canal de distribucién inter-
nacional, y ademas se hablara del desarrollo de la estrategia
de distribucion, los criterios de seleccion de los canales, y por
ultimo sobre la evaluacién y control de los mismos.
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U4 Metodologia

B Realice una prelectura del material, para dar un primer vistazo al contenido y tener asi una
idea general del mismo.

B Luego, efectué una lectura comprensiva de todo el material, ubicando en el glosario
aquellos términos que desconozca.

B Tome nota sobre las ideas principales.
B Subraye en el documento aquellas palabras o frases que llamen su atencion.

B Para facilitar la comprensién y apropiacién, esquematice las diferentes ideas teniendo en
cuenta su jerarquia e importancia.

B Exprese con sus palabras a través de un resumen, los aspectos que considere mas relevan-
tes del tema visto.
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U4 Desarrollo tematico

Canales internacionales de distribucidn — Parte |l

Continuando con el proceso de disefo y seleccion del canal, veamos ahora los factores
externos que son determinantes de la estructura y relaciones del canal internacional de dis-
tribucion, los cuales de acuerdo con Czinkota e Ronkainen (1996) son los que se describen

a continuacion.

Figura 1. Factores externos que influyen en la estructura y relaciones del canal
Fuente: Czinkota y Ronkainen (1996).
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Objetivos de la compaiia: una seleccion apropiada del canal de distribucion se da cuan-
do la empresa cumple con los requerimientos establecidos por los objetivos totales que se
plantearon desde el inicio, en cuanto a participacion del mercado y rentabilidad. Teniendo
en cuenta que los canales de distribucién cambian en la medida que las operaciones de la
compafiia se expanden.

A este respecto Vazquez y Trespalacios (2006) describen que la empresa debe fijar sus obje-
tivos de distribucion, lo cual la lleva a tomar decisiones a largo plazo. Por tanto, es muy im-
portante que el fabricante actue con cuidado para no incurrir en errores que resultan difici-
les de corregir en el corto plazo y que también acarrean inconvenientes en dinero, tiempo y
pérdida de imagen entre otras situaciones. De acuerdo con Diaz y Anaya en Molinillo (2014)
los objetivos que la empresa debe contemplar dentro de la estrategia de distribucion son:

Cuando se disefa y elige el canal de distribucién se deben
conocer con certeza cudles son los objetivos de venta en
cuanto al volumen de bienes y servicios, los cuales pueden
ser medidos en unidades de producto o en unidades mo-
netarias. También se debe establecer la cuota de mercado
que el fabricante pretende lograr, es decir, la proporcién de
ventas totales que la empresa es capaz de captar en compa-
racion con la competencia.

Objetivo de venta

Son aquellos que el fabricante se propone alcanzar con
respecto al desempefio de los distribuidores y pueden ser
medidos en cuanto a rentabilidad, margenes comerciales,
beneficio neto.

Cobertura del mercado La cual describiremos mas delante.

Existe una relacion directa entre el canal de distribucion, el
posicionamiento del producto y su imagen respectiva. Por
lo cual, el lugar de exhibicion del producto forma parte de
la imagen ofreciendo un valor agregado.

Objetivo de beneficios

Imagen y posicionamiento

O L LI R LRIl En su definicion se incluye no solamente al cliente o consu-
faccién del cliente midor final sino a todos los actores que intervienen en la ca-

dena de valor. En otras palabras, abarca desde el fabricante

hasta el cliente, pasando por todos los intermediarios.

Cuadro 1
Fuente: Propia.

Caracter: la naturaleza del producto ejerce gran influencia en el disefio del canal. “En-
tre mas especializado, caro, voluminoso perecedero sea el producto, y entre mas servi-
cio posterior a la venta requiera, es mas probable que el canal sea relativamente corto”
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Czinkota y Ronkainen (1996). Por tanto, el
canal de distribucién escogido debe corres-
ponder al posicionamiento total del pro-
ducto en el mercado, considerando ademas
que los cambios en las condiciones de di-
cho mercado obligan a la empresa a realizar
cambios en sus procesos de distribucion (tal
es el caso de la fluctuacion de la moneda).

Al respecto Vazquez y Trespalacios (2006)
aseveran que dependiendo del tipo de pro-
ducto, la empresa requerird de ciertas con-
diciones de empaque y embalaje que le ase-
guren la conservacion de la calidad durante
el proceso de distribucion. Por ejemplo, los
congelados, los perecederos y los electréni-
cos demandan tratamientos diferentes, por
tanto el fabricante debera decidir si realiza
la labor de distribucién del producto por
su cuenta, o si por el contrario, contrata los
servicios de una empresa logistica que se
encargue de transportar el producto desde
la fabrica hasta los centros de distribucion
(grandes volumenes de mercancia) y de alli
a los puntos de venta utilizando los servi-
cios de otra empresa, garantizando durante
el recorrido las condiciones 6ptimas de se-
guridad y calidad del producto.

Capital: este elemento contempla los re-
querimientos financieros para el estable-
cimiento de un sistema de canal. La capa-
cidad financiera que sostenga la empresa
en el ambiente internacional determinara
el tipo de canal y la base sobre la cual se-
ran construidas las relaciones del mismo.
Teniendo en consideracién que existe una
relacion directamente proporcional entre la
solidez de las finanzas y la capacidad de es-
tablecer o controlar el canal.

Por su parte, Vazquez y Trespalacios (2006)
aseguran que otro factor importante al mo-
mento de disefar el canal tiene que ver con
los tipos de intermediarios que desarrolla-

ran las actividades comerciales, entre ellas
las de transporte, publicidad, almacena-
miento y contactos. Otro aspecto a tener en
cuenta es la capacidad financiera, las nece-
sidades de adiestramiento y la capacidad de
envio con que cuentan. Por ultimo se debe
contemplar el tipo de productos, la canti-
dad, el tamano y la ubicacién que manejan.

Con lo anterior, antes de realizar la selec-
cion del canal la empresa debe estudiar su
propia situacion, analizando aspectos como
el deseo de controlar el canal, los servicios
dados por el vendedor, la capacidad de los
ejecutivos y los recursos financieros.

B El deseo de controlar el canal: si se tie-
ne la capacidad financiera, algunas em-
presas establecen canales directos con el
objetivo de controlar totalmente el pro-
ceso de distribucién, lo que les permite
ademas desarrollar publicidad agresiva
y tener una posicion de privilegio para
controlar la frescura de la mercancia y su
precio de venta al menudeo.

M Servicios dados por el vendedor: al-
gunas empresas tienen en cuenta las
funciones que los intermediarios desean
realizar y con base en ello toman decisio-
nes sobre el diseno del canal.

B Capacidad de los ejecutivos: una opti-
ma decision sobre la elecciéon del canal
que mas le conviene a la empresa debe
contemplar la experiencia que se tiene
en marketing y las capacidades gerencia-
les del productor.

B Costo: factor que ejerce gran influencia
en el diseno creacién del canal ya que
esta fuertemente relacionado con el ca-
pital. Se puede definir como el gasto en
que incurre la empresa por mantener el
canal una vez establecido. La variabilidad
de dicho costo depende de la relacion
que tenga la empresa con cada miembro
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particular del canal. Los costos involucrados en el mantenimiento del canal obedecen
entre otras razones para gastos de distribucion, promocion del producto, convenios de
publicidad cooperativa, proteccién contra las condiciones adversas del mercado, entre
otros.

B Cobertura: hace referencia al nimero de areas en las cudles los productos de la empresa
estan representados y la calidad de dicha representacion. Antes que nada la empresa
debe tener claro que cobertura es la mas indicada de acuerdo a los clientes a los que
se dirige, para ello debe conocer a profundidad los habitos de compra tanto de clientes
como de compradores potenciales y al mismo tiempo tener en cuenta el posicionamiento
que se pretende lograr, la localizaciéon geografica, entre otros factores. Los objetivos con
respecto a la cobertura del mercado pueden ser de tres tipos:

Distribucion intensiva Distribucion exclusiva Distribucion selectiva

B El producto se distribu-
ye en la mayor canti-
dad de puntos de ven-
ta posible.

B Se otorga a un Unico M El fabricante ofrece sus
detallista el derecho productos en puntos de
exclusivo de venta del venta donde ademas se
producto, quien a su realiza el servicio postven-
vez se compromete a ta.
no vender productos

e — similares de otros fabri- -

M Es recomendable para
productos de consumo
frecuente

M Este tipo de distribucién

bebidas, articulos de
ferreteria, entre otros).

B No se recomienda
cuando el fabricante
quiere construir marca
ya que puede perder
el control de la politica
comercial.

cantes.

B Es recomendable para
fabricantes que deseen
construir marca y posi-
cionar el producto.

M El fabricante mantiene
el control sobre la poli-
tica comercial.

recomendable para
fabricantes de electrodo-
mésticos y demas equipos
que requieran soporte
técnico.

Cuadro 2
Fuente: Propia.

B Control: cuando la empresa en racionalizar mediante el uso de intermediarios automati-
camente pierde control durante la comercializacién de sus productos. De otro lado, si la
relacién entre la empresa y los intermediarios no es firme, el control que se puede ejercer
es cada vez menor, lo cual representa una dificultad para la fijacion del precio, promocién
y la eleccion de los tipos de tiendas en los cuales se pretende que el producto deberd
estar disponible.

Debido a ello, en las etapas iniciales de internacionalizacién, la empresa requiere del co-
nocimiento especializado del intermediario y sus relaciones funcionales; mientras adquiere
experiencia en la dindmica de los mercados y su nivel de ventas aumenta.

Fundacién Universitaria del Area Andina



El control guarda relacién con el tipo de
producto o servicio que la empresa comer-
cializa, con la habilidad y con la capacidad
gue se tiene para ejercer cualquier tipo de
poder. Dado que el hecho de ejercer algun
tipo de control sobre los miembros del ca-
nal de distribuciéon es la accién que causa
mayores conflictos, se requiere de una co-
municacién cuidadosa con los intermedia-
rios extranjeros respecto a las intenciones
que la empresa tiene, ofreciendo una expli-
cacién minuciosa acerca de las necesidades
ciertas de llevar a cabo medidas de control.

Continuidad: debido a que las decisiones
tomadas al momento de disenar el canal de
distribucién son a largo plazo, la empresa a
internacionalizarse debe tener especial cui-
dado en la escogencia del tipo correcto de
canal, analizando la conveniencia de utilizar
algunos de los diferentes tipos de interme-
diarios disponibles, y considerando ade-
mas las amenazas ambientales que puedan
amenazar el disefo del canal.

Por tanto, mantener la continuidad del canal
depende de la empresa, ya que los distribui-
dores extranjeros conciben las relaciones a
mas corto plazo. En el exterior, la continui-
dad es expresada como un compromiso vi-
sible en el mercado, teniendo en cuenta que
las industrias suelen ser conservadoras y no
ofrecen su apoyo a un proveedor extranjero
hasta tanto no tienen la certeza de que va a
perdurar en el mercado.

Comunicacion: tener un buen intercambio
deinformacion es una estrategia basica para
el buen funcionamiento del canal y por tan-
to es una consideracion importante a tener
en cuenta en el disefio del mismo, adqui-
riendo mayor relevancia en la distribucion
internacional debido a los diferentes tipos
de distancias que pueden generar inconve-
nientes. Ford (1984) en Czinkota y Ronkai-

nen (1996) describe que en los mercados
industriales, las distancias en las relaciones
comprador - vendedor se generan en torno
a cinco aspectos:

1. “Distancia social: el grado en el cual
cada una de las dos entidades esta fami-
liarizada con las maneras de operar de
la otra.

2. Distancia cultural: el grado en el cual
las normas, valores o métodos de traba-
jo entre las dos entidades difiere debido
a sus caracteristicas nacionales.

3. Distancia tecnoldgica: las diferencias
entre las tecnologias del producto o del
proceso entre las dos entidades.

4. Distancia de tiempo: duracién del lap-
so que debe transcurrir entre el esta-
blecimiento del contacto o colocacién
de un pedido y la transferencia real del
producto o servicio involucrado.

5. Distancia geografica: la distancia fisica
entre los lugares de las dos entidades”
(Ford, 1984).

Desarrollo de la estrategia distri-
bucion

En los ultimos quince afos la distribucién
fisica ha sufrido grandes cambios que son
atribuidos en buena medida a la masifica-
cion de internet y su utilizacion como me-
dio de venta, convirtiéndose en un fené-
meno tecnoldgico tan relevante que obliga
a los empresarios a incluirlo dentro de su
estrategia de mercadotecnia, pues acerca al
acto de compra a las diversas marcas dispo-
nibles.

En la actualidad, la clave de una estrategia
de distribucién exitosa es propiciar el acer-
camiento cada vez mas efectivo del clien-
te al momento y punto de venta. Lo cual
conduce al fabricante a disefar la cadena
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de distribuciéon con base en la determina-
cion de algunos factores que detallaremos
a continuacion.

B Caracteristicas de la competencia

Si el fabricante tiene intencion de impulsar
una marca, en su estrategia debe contem-
plar que sus productos se encuentren ubi-
cados al lado de la competencia, pues esto
le dara mayor presencia y reconocimiento
en el mercado a la vez que incrementa el
volumen de mercancia. Como ejemplo te-
nemos la ropa de disefiador y los articulos
electronicos de alta gama, los cuales no ten-
drian el mismo nivel de ventas si estuvieran
al alcance del consumidor sélo en tiendas
especializadas.

B Caracteristicas de la empresa

El tamano, la capacidad financiera, el por-
tafolio de productos y las practicas comer-
ciales de la empresa son caracteristicas im-
portantes a la hora de definir la estrategia
de distribucién, pues de ellas dependen las
tacticas de servicio que emplearan los in-
termediarios para satisfacer las necesidades
del consumidor final.

Como tactica, la empresa debe contar con
una caracteristica que la diferencie en el
mercado, en aras de obtener una ventaja
competitiva, la cual debe ser controlada por
el productor y comprometer a los interme-
diarios, con el Unico propdsito de alcanzar
el posicionamiento de su marca.

B Caracteristicas ambientales

En el diseno del canal, se deben tener en
cuenta las condiciones ambientales y eco-
nomicas asi como las legislativas, pues cada
uno de estos factores influye de manera di-
recta en las decisiones que se tomen sobre
las actividades a desarrollar dentro del ca-
nal. Por ejemplo, en épocas de recesién eco-

noémica el fabricante disena estrategias que
le resulten convenientes para hacer llegar
sus productos mas baratos al consumidor
final. También cabe destacar que se deben
considerar las leyes antimonopolio al mo-
mento de desarrollar el canal.

En conclusion, la empresa requiere de un
procedimiento bien organizado para dise-
Aar una buena estrategia de distribucion,
que le permita no solamente satisfacer al
cliente, sino también obtener una ventaja
con respecto a la competencia. De acuerdo
con la unidad de emprendimiento de la Uni-
versidad Nacional, para lograrlo debe reali-
zar entre otras las siguientes acciones:

® |dentificar la forma mas efectiva de
llegar al cliente de la mano con la es-
trategia empresarial.

®* C(Coordinar y alinear la cadena de
abastecimiento.

® Seleccionarintegrantes de confianza.

® Tener el poder para controlar y flexi-
bilizar la cadena.

® Seleccionar intermediarios con expe-
riencia y capacidad de respuesta.

B Decisiones sobre el canal

Otros aspectos a tener en cuenta en el di-
sefio del canal tienen que ver con la deter-
minacion de la forma fisica y juridica, en pa-
labras de Diaz y Anaya en Molinillo (2014)
estamos hablando de la longitud, la forma
juridica de organizacion y la utilizacion si-
multanea de uno o mas canales de distribu-
cion.

a. Longitud del canal

Segun el numero de intermediarios que se
requieran los canales pueden ser directos o
indirectos.
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Canales
directos

Canales
indirectos

B El productor realiza la distribu-
cion de los productos.

B Tiene control total sobre el pro-
ducto.

Desventajas:
B Se deben hacer grandes inversio-
nes en infraestructura.

B Puede disminuir la cobertura del
mercado que se pretende aten-
der.

B Dependiendo del nimero de em-
presas que intervengan puede
ser indirecto corto o largo.

B Permite mayor cobertura del

mercado.

H Es flexible a los cambios de la de-
manda.

Desventajas
M El fabricante tiene menor control
de la politica comercial.

M El distribuidor asume un papel re-
levante.

Ejemplos:

B Las empresas de servicios:
bancos y oficinas de aboga-
dos, entre otras.

B Ventas industriales.

B Todo tipo de ventas por in-
ternet.

Ejemplo:

B Canal indirecto corto: Dis-
tribucion realizada por gran-
des superficies.

B Canal indirecto largo: tien-
das de barrio.

Figura 2
Fuente: Diaz y Anaya en Molinillo (2014).

Fundacién Universitaria del Area Andina



M El fabricante desarrolla canales privados de
distribucion.

Distribucion
por
cuenta propia

B La empresa controla todo el proceso de dis-
tribucion.

B Tiene un costo elevado.

B Se usa en marcas de lujo.

B La distribucion la realizan empresas ajenas al
fabricante.

Distribucién Distribucién B Amplia la cobertura del mercado.
dependiendo de la por cuenta B Disminuye los costos de distribucién.

. H n . .
propiedad ajena B El productor pierde contacto con el cliente.

B La politica comercial es compartida con el
distribuidor.

B Se utiliza tanto distribucién propia como aje-
na.

Distribucién B Los fabricantes utilizan distribuidores pro-

mixta pios para vender los productos en zonas cer-
canas a la fabrica y al mismo tiempo utilizan
distribuidores ajenos para cubrir el resto del
mercado.

Figura 3
Fuente: Diaz y Anaya en Molinillo (2014).

b. Multiplicidad de canales

Cuando la empresa ha segmentado el mercado se puede prever la necesidad de implemen-
tar uno (distribucién simple) o varios (distribucién multiple) canales de distribucion. En la
época actual el desarrollo de nuevas herramientas tecnolégicas donde los usuarios generan
contenidos a través de internet tales como blogs, webs, redes sociales y comunidades de
usuarios, entre otras tantas, obligan a los fabricantes no solo a informar sobre los productos
o servicios sino a “dialogar” con los consumidores para conocer su nivel de satisfaccién y las
tendencias del mercado. Con lo anterior se puede deducir que las empresas propenden por
la utilizacion de una estrategia de distribucién multicanal para acercar con mayor eficiencia
sus productos hasta el cliente final y ampliar su mercado meta.
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Criterios de seleccion de los cana-
les

De acuerdo con Vazquez y Trespalacios
(2006) en Molinillo (2014) para elegir el ca-
nal mas adecuado se deben tener en cuenta
los siguientes criterios:

a. “Flexibilidad: se refiere la capacidad el
canal para adaptarse a los cambios am-
bientales, tecnolégicos, sociales o de
conducta de compra.

b. Control: refleja la capacidad que tiene
el fabricante para influir en las variables
comerciales (precio, comunicacién, entre
otras) hasta el punto de venta final.

c. Colaboracion: representa la disponibi-
lidad de los distribuidores para el inter-
cambio de informacién y cooperacion en
servicios con el fabricante.

d. Cobertura: alude al grado de disponibi-
lidad del producto para el cliente, tanto
en los lugares como en los formatos que
este demanda. En la determinacion de la
cobertura se debe considerar el ambito
geografico y los diferentes segmentos
objetivos.

e. Imagen: el perfil del distribuidor debe
reforzar la imagen que el fabricante quie-
re que el consumidor perciba de su pro-
ducto.

f. Competencia en servicios: se refiere ala
aptitud del intercambio para prestar los
servicios anadidos al producto en los tér-
minos que el fabricante considera ade-
cuados.

g. Compatibilidad: hace alusion a la posi-
bilidad de que los canales sean concu-
rrentes sin que se produzcan conflictos.”

Evaluacion y control de los canales
de distribucion

El fabricante requiere evaluar constante-
mente el canal de distribucién para conocer
en qué proporcién se estan cumpliendo los
objetivos trazados, y de esta manera tomar
medidas preventivas o correctivas cuando
se detecten desviaciones en los resultados.
Ejercer este control permite detectar los ca-
nales que no resultan rentables, midiendo
aspectos como los servicios prestados al
cliente, la rentabilidad del producto en el
lineal, entre otros.

En general para evaluar el canal de distribu-
cidn se tienen en cuenta tres criterios:

®* Econodmico: con el cual se conoce y
analiza la rentabilidad del canal.

®* De control: el cual es directamente
proporcional a la longitud del canal,
teniendo en cuenta que entre mas
grande, menor control.

® C(Criterio de adaptabilidad: mide la
flexibilidad que tiene el canal para
adaptarse a los continuos cambios
del entorno.
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e 7/
| ﬂtrOd UCCION Partiendo del hecho que la negociacién es esencialmente un
proceso humano, compuesto por un conjunto de técnicas que

se adquieren a través del tiempo y se desarrollan de la mano
con la experiencia, se puede afirmar que dicho proceso busca
el equilibrio y la simetria entre las partes, y para ello necesita
de una preparacidon y una apreciacion total de la situacion que
genera las diferencias.“En el mundo de los negocios, ese con-
junto de circunstancias esta determinado por el tamano de la
empresa en el mercado, la antigiiedad y politicas de gestion
y las experiencias pasadas de sus cuadros directivos”. Sierralta
(2005). Debido a ello, al momento de sentarse a negociar, la
empresa debe disefiar un plan y preparar al personaje que la
representara en la mesa, hecho que implica no solamente el
conocimiento e identificacién de los objetivos de la negocia-
cién, sino el entrenamiento y los estudios previos.

Reconociendo que quienes negocian no son los individuos
sino las empresas, el negociador hara uso de sus propias cir-
cunstancias para dimensionar la situacién histérica, cultural
y econdmica de la empresa que representa. Como resultado,
los sujetos en la negociacidon son personas que pueden des-
empefarse con éxito siguiendo un proceso metodoldgico
que les permite incluir todos los recursos y la experiencia que
tienen a su favor. Razoén por la cual se puede hablar del estilo
del negociador y de la cultura como un factor preponderante
en la interrelacién que tiene lugar en la mesa de negociacion.

Por los motivos expuestos, es importante que el estudiante
conozca el concepto de negociacion, las condiciones necesa-
rias para iniciar un proceso de negociacién, y las formas de
negociacién existentes, entre otros temas, los cuales le servi-
ran de guia para desempenarse adecuadamente cuando las
circunstancias empresariales asi lo requieran.
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ud Metodologia

B Realice una prelectura del material, para dar un primer vistazo al contenido y tener asi una
idea general del mismo.

B Luego, efectué una lectura comprensiva de todo el material, ubicando en el glosario
aquellos términos que desconozca.

B Tome nota sobre las ideas principales.
B Subraye en el documento aquellas palabras o frases que llamen su atencion.

B Para facilitar la comprensién y apropiacion, esquematice las diferentes ideas teniendo en
cuenta su jerarquia e importancia.

M Exprese con sus palabras a través de un resumen, los aspectos que considere mas relevan-
tes del tema visto.
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La negociacién internacional

La negociacién es un fenédmeno social que
esta presente en todo tipo de transacciones
desde las mas sencillas hasta las mas com-
plejas. En primera instancia, se relaciona al
negociador con alguien que representa a
una empresa o a una nacion, pero “lo cierto
es que en cada momento de la vida todos
somos negociadores: cuando se busca un
empleo, se quiere comprar una casa, 0 con-
vencer a un amigo de ir al cine, entre otras
situaciones que se podrian citar” Sabra.
(1999). No obstante, asi como lo expresa
el autor, para adquirir una verdadera expe-
riencia negociadora se requiere pasar de la
experiencia a la pericia, lo cual implica dos
aspectos basicos:

a. “La capacidad para potenciar las habili-
dades personales con el fin de obtener
buenos resultados, incluso ante nuevas
demandas.

b. la capacidad de transmitir o transferir
esas habilidades no sélo a las nuevas
situaciones, sino también a otras perso-

n

nas.

En general, se puede afirmar que la sola ex-
periencia no provee los instrumentos nece-
sarios que permiten el analisis de la situa-
cion, y por tanto, para que la experiencia se
convierta en pericia se requiere entender

Desarrollo tematico

y sistematizar lo que se ha experimenta-
do, diferenciando los aspectos positivos de
una situacién negociadora de los elemen-
tos negativos que frustraron el acuerdo. En
conclusion, cuando se logran determinar y
comprender los factores que permiten al-
canzar el éxito, se puede aprovechar esta
experiencia para futuras negociaciones, re-
doblando la apuesta por el logro de mejores
resultados.

Concepto de negociacion

De acuerdo con Sabra (1999) en la actuali-
dad la negociacion es reconocida como la
forma de relacionarse entre dos o mas par-
tes cuando existe la necesidad de resolver
un problema o aprovechar una oportunidad
deinterés comun. En otras palabras, se llama
negociacién a la accién que intenta lograr
un intercambio, o un acuerdo independien-
temente del resultado que se obtenga.

Por su parte, Sierralta. (2005) expresa que
el fendmeno de la globalizacién econé-
mica mundial y la formacién de bloques
econémicos y comerciales en Europa y
América Latina exigen a las empresas la
implementacion de una gran variedad de
“contratos, acuerdos o convenciones, que
involucren actos previos de negociaciones
comerciales, bilaterales o multilaterales,
necesarios para determinar y entender su
naturaleza y dimension.” Para otros autores
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la negociacion es simplemente un medio basico de comunicacién en doble via para llegar a
un acuerdo cuando se comparten intereses en comun pero se tienen desacuerdos; es deno-
minada también como un mecanismo para resolver conflictos de intereses existentes entre
individuos o grupos de individuos.

En conclusidén, Sabrd (1999) describe que para la escuela cooperativa los parametros basicos
de comportamiento en el proceso negociador son:

Las personas Separar las personas de los intereses y del problema.

Los intereses Concentrarse en los intereses, no en las posiciones.

Crear una variedad de opciones y posibilidades antes de decidir que
conviene hacer.

Las opciones

Los criterios Insistir en que el resultado tenga por base algun patrén objetivo.

Figura 1
Fuente: Propia.

Politicas e instrumentos econémicos en las negociaciones

Los instrumentos econdmicos de negociacidon guardan estrecha relacion con la politica eco-
nomica que se desarrolla dentro del pais. Por tanto, si dicha politica esta regida por las leyes
del mercado, es decir, sin intervencién del Estado, los instrumentos seran utilizados para
eliminar todo tipo de norma que condicione un emprendimiento o iniciativa empresarial.
Por el contrario, si el Estado se reserva la regulacién de las politicas econémicas, se ad-
ministra la determinacién del proceso en lugar de que éste sea regulado por la oferta y la
demanda, lo cual impone un proteccionismo al mercado nacional, regulando el comercio
exterior por medio de aranceles y otras restricciones no arancelarias.

Para el primer caso, cuando existe una politica econdmica liberal, es decir, sin intervencién
del Estado, los instrumentos econdmicos pueden ser:

B “Legislacion antimonopdlica.

B Legislacion en defensa del consumidor.

B Promocién y garantias al inversor.

M Eliminacién de regulaciones sectoriales.

B Presupuesto equilibrado para activar emisién o endeudamiento que pueden reflejarse en
inflacion.

B Eliminacion de restricciones no arancelarias.
B Disminucion de la proteccion arancelaria en el comercio exterior.

B Legislacion acorde con lo aceptado al nivel mundial en materia de dumping, subsidios,
salvaguardia.
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B Los instrumentos estan dirigidos a proteger la libertad econémica y verificar que no sur-
jan distorsiones a las reglas de una competencia lo mas perfecta posible” (Sabra, 1999).

En oposicion, cuando la politica econdmica es orientada por el Estado, éste asume el rol
legislativo sobre el manejo de la economia. Para este caso, los instrumentos econémicos
utilizados son:

B “Proteccién arancelaria y no arancelaria al comercio exterior.

B Subsidios a las exportaciones y a productos nacionales de sectores especificos. Estos sub-
sidios pueden ser financieros, impositivos o de reserva de mercado, lo cual evita la com-
petencia externa.

B Regulacion de la tasa de interés, de los precios para los productos de canasta familiar,
honorarios de profesionales, precios a ciertos servicios como transporte, comunicaciones
y seguros.

B Controla las inversiones extranjeras, evitando libre retorno de los capitales o de las utili-
dades, o de regalias por uso de patentes” (Sabra, 1999).

Formas de negociacion

Existen dos formas basicas para negociar: una es el regateo y la otra es la solucion conjun-
ta de problemas.

M Es un juego competitivo del tipo “gane-pierda’, basado en el
poder el cual puede aumentarse por medio de la irracionali-
dad, las emociones y las comunicaciones distorsionadas.

M Es utilizado cuando predominan supuestos como:

® Existe un claro conflicto de intereses entre ambas Partes.

Puro regateo o o
negociaciones
competitivas

Hay un desequilibrio de poder en favor de una de las Par-
tes.

®* No es necesario sostener una relacién armoniosa a largo
plazo.

® No existe confianza hacia la contraparte.
® Elacuerdo es de facil ejecucion.

® Una de las partes regatea.
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M Es un juego cooperativo del tipo “gane-gane’, fundado en la
confianza y en una mayor transparencia de la informacion re-
duciendo asi las emociones negativas, la irracionalidad y las
comunicaciones distorsionadas.

B Resulta mas beneficioso para ambas partes y genera mayor
armonia para la relacién entre los negociadores.

B Para alcanzar el objetivo de llegar a una solucién conjunta de
problemas se requiere:

® Actuar lentamente.
® Crear confianza sin hacer grandes concesiones.

Solucién conjunta : o
de problemas o ® Comenzar por temas cooperativos donde hay principio de

negociaciones conciencia, soslayando los asuntos mas conflictivos para
cooperativass el momento oportuno.

B Es conveniente acordar una solucidon conjunta de problemas
cuando en la negociacion se dan las siguientes condiciones:

® Existen intereses comunes, a pesar de las diferencias.
® Ambas Partes tienen poder equitativo.

® Se necesita una relacién armoniosa a largo plazo.

® Existe confianza en la contraparte.

® Laejecucion del acuerdo puede ser dificil.

® Laotra parte se muestra dispuesta a solucionar los proble-
mas.

Figura 2
Fuente: Propia.

Estrategias y tacticas de negociacion

Aunque la palabra estrategia surge en la antigliedad y es relacionada con las acciones pro-
pias de la guerra, en la actualidad hace referencia a las decisiones que se toman con la vista
en un objetivo determinado. En lo que concierne a la negociacién, son las reglas y decisiones
gue se toman para dirigir la maniobra del proceso, y los medios elegidos para conquistar el
objetivo deseado, teniendo en consideracion las condiciones bajo las cuales se desarrolla la
negociacion y el negociador.

Un buen negociador elige la estrategia y tacticas que mas conviene a cada negociacioén, en
lugar de seguir la tendencia natural de elegir la mas conocida porque ya ha tenido otras ex-
periencias satisfactorias o porque se adapta mejor a su temperamento. Sabra (1999).
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Por su parte, Guerrero y Rojas (2005)
afirman que toda negociacion debe presu-
poner un acto de confianza, el cual debe
crear o por lo menos contribuir ~ a crear
el clima de confianza entre los negociado-
res, hecho que mejorara implicitamente las
relaciones entre ellos.

Durante el desarrollo del proceso de nego-
ciacion se hace indispensable utilizar las es-
trategias adecuadas en pro de alcanzar los
objetivos esperados; no obstante, es impor-
tante identificar el tipo de negociacién que
se llevara a cabo bien sea de tipo competi-
tivo o de tipo cooperativo. Una vez identifi-
cado el tipo de negociacioén, cada parte pre-
senta sus condiciones y demandas, lo cual
algunos autores denominan las formas de
intentar convencer; las mas representativas
son la persuasion, los acuerdos y las pro-
mesas de acuerdos.

Segun Fowler citado por Guerrero y Rojas
(2005) existen ocho tacticas que el negocia-
dor puede seguir para lograr sus objetivos:

1. Apreciar los aspectos materiales de la
negociacion.

2. Definir el tema fundamental de la nego-
ciacion.

3. Probar cual esla posicién del adversario.

4. Fortalecer la posicion propia.

5. Establecer cuales son los tiempos de la
negociacion.

6. Buscar un territorio comun.

7. Tratar de lograr un acuerdo.

8. Definir siempre cudles son los alcances
del acuerdo.

Aunado a lo anterior, es importante tener
presente que una de las técnicas mas con-

vincentes y de mayor aceptacion o adhe-
sion a las ideas es la retdrica, ya que a tra-
vés de argumentos se utiliza la l6gica y el
razonamiento para conseguir los objetivos.
Otros autores describen diversas tacticas de
negociaciéon disefadas con el objetivo de
persuadir y presionar a la contraparte bus-
cando sacar ventaja, algunas de ellas son:

M Las amenazas.

B Las advertencias.

B Las promesas.

B Los prondsticos o predicciones.

M Las recompensas.

B Los pagos por fuera.

B Los castigos (utilizados en la antigtiedad).
B Las concesiones.

B Las coaliciones.

B La persecucion (Guerrero y Rojas, 2005).

La negociacion y el negociador:
estilos de negociacion

El estilo de negociar que tiene cada inte-
grante de las Partes incide de manera sig-
nificativa en la formalizacién de algunos
acuerdos, y puede servir para clarificar
oportunidades o despejar dudas en la rea-
lizacién de un nuevo arreglo. En este punto,
la forma como se lleva a cabo la negociacion
puede provocar el éxito o fracaso de la mis-
ma, y por tanto las diferencias en los méto-
dos de negociacién estan determinadas por
las diferencias en el trato y las tradiciones
de las Partes.

De acuerdo con la actitud y el comporta-
miento de los actores en la negociacién, se
pueden distinguir de manera general los si-
guientes estilos de negociacion:

Fundacién Universitaria del Area Andina ﬂ



Estilo de confrontacién

En ningln momento se toma en consideracion los intereses de la otra parte.

Estilo de cooperacién

Tiene como objetivo identificar la base del problema y encontrar un acuerdo en comun
favorable a ambas partes.

Estilo de subordinacion o aceptacion

Alguna de las partes cede en sus puntos de vista y otorga consesiones parciales o totales.

Estilo de inaccion

Alguna de las partes retrasa cualquier posibilidad de accion encaminada a dar solucién
al conflicto.

Estilo duro

Al inicio de las negociaciones una de las partes fija una posicion rigida y se mantiene en
ella; las consesiones que hace son minimas

Estilo suave

Al inicio de la negocioacion una de las partes se muestra complaciente en exceso y esta
dispuesta a ceder constantemente con tal de lograr el acuerdo.

Figura 3
Fuente: Adaptado de: Guerrero y Rojas (2005).

Etapas del proceso de negociacion

Resulta apenas logico que el objetivo de toda negociacion internacional sea poder obtener
un resultado, bien sea para crear algo, resolver algo o prever la realizacién de ciertas conduc-
tas que permitan la convivencia en toda sociedad. Guerrero y Rojas (2005). En consecuencia,
se puede afirmar que todo proceso de negociacion esta compuesto por cuatro etapas las
cuales se detallan a continuacion.
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Etapas del proceso
de negociacion

Figura 4
Fuente: Propia.
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Planeacion: entendida como la existen-
cia de una iniciativa que permita detec-
tar la necesidad de realizar un proceso
de negociacion con el objetivo de obte-
ner algo. Esta fase también es conocida
como pre negociacién y se encarga de
crear un ambiente adecuado a la nego-
ciaciéon, para lo cual se requiere de la
iniciativa de alguna de las partes para
realizar la invitacion a los demas involu-
crados, con el animo de llevar a cabo la
planeaciéon administrativa del encuen-
tro. En ella también se determinan los
recursos necesarios y su procedencia,
y la preparacién con toda su compleji-
dad, es decir, contempla todo lo
necesario para facilitar el encuentro,
creando asi el ambiente de negocia-
cion.

Eldiagnéstico:también conocidocomo
juego del principio, constituye la fase
de encuentro, durante la cual se ejecuta
el proceso de negociacion y se empie-
zan a vislumbrar algunos compromisos.
Es por tanto, una fase de intercambio en
la que quedan a la vista las estrategias
a desarrollar, y en cierto momento los
integrantes de la mesa de negociacion
pueden reconocer que es posible llegar
a una solucién, explorando los costos
y beneficios que ello conlleva. En esta
fase se vislumbra hasta qué punto los
oponentes estan dispuestos a negociar,
poniendo en practica el principio de
reciprocidad. En la fase diagnéstica se
debe tener absolutamente claro el inte-
rés del oponente.

El ajuste de posiciones: corresponde a
la etapa de renegociacion y revision de
las bases sobre las cuales se ha estado
realizando el proceso de negociacion,
teniendo en cuenta “cuales han sido los

comportamientos generales en la ne-
gociacion, cuales han sido las tacticas,
como se han desarrollado las relaciones
interpersonales y por lo mismo, cudl ha
sido el conocimiento del negociador”
(Rugman en Guerrero y Rojas, 2005).
En esta fase se ajustan las posiciones de
las partes y se establece una posicién,
una percepcién o una definicion del
conflicto, a fin de establecer los térmi-
nos del acuerdo, en la busqueda de so-
luciones con criterio de justicia (Habeed
en Guerrero y Rojas, 2005)

El cierre del proceso: conocido tam-
bién como revision de resultados o pos
negociacion. Consiste en la verificacion
de las ganancias obtenidas, sin suspen-
der el proceso de negociacién. Se rea-
liza entonces un analisis de resultados
interpretando la informacion, es decir,
el significado de los acuerdos logra-
dos hasta el momento, para posterior-
mente hacer uso de dicha informacién.
El cierre del proceso es también cono-
cido como fase del detalle, debido a
sus caracteristicas particulares donde
la busqueda de acuerdos se hace larga,
tensa y extenuante a causa del ni-
vel de detalles que se deben tener en
cuenta para implementar una estructu-
ra. El objetivo primordial es por supues-
to llegar a un acuerdo entre las partes ya
que de lo contrario el proceso de nego-
ciacion quedaria en entredicho.

Aspectos culturales de la negocia-
cion

Es bien sabido por todos que la cultura ejer-
ce gran influencia sobre el comportamiento
de los sujetos en los diversos ambitos en los
cuales se desempena. No obstante, con el
fendmeno econdmico de la globalizacién se
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ha pretendido estandarizar la cultura de los pueblos, lo cual ha resultado infructuoso ya que
las naciones defienden su lengua, historia, costumbres y estilos, hecho que les ha dado con
frecuencia resultados exitosos y econdmicamente convenientes. Sierralta (2005).

En concordancia, se puede afirmar sin temor a equivocarse que la cultura crea un medio
especial en los mercados y en sus agentes, ya que “el crecimiento econémico y el bienestar
de los pueblos dependen de las actitudes hacia el trabajo, la riqueza, la tenencia de la tierra,
la invencidn, el trato a los extranjeros y aun el sentimiento grupal o nacionalismo.” Sierralta
(2005). Por tanto, el mismo autor destaca que los patrones culturales influyen de manera di-
recta sobre las formas de negociacién entre los individuos, ya que toda persona involucrada
en un proceso de negociacién lleva consigo su cultura, y debido a ello se hace tan impor-
tante el conocimiento de su idiosincrasia y el entendimiento de sus patrones culturales para
percibir y entender su comportamiento. Dicho conocimiento de las diferencias culturales
que hay entre los pueblos permiten adoptar medidas para superar los obstaculos que repre-
senta tal diversidad. Algunas de estas diferencias las detallaremos a continuacién.

La confianza
Las emociones

Las imprecisiones

El lenguaje

El tiempo o el espacio

Figura 5
Fuente: Propia.

La confianza: durante el proceso de negociacién la conflanza es un factor determinante
para la credibilidad entre los negociadores propiciando un escenario de verdadera colabora-
cion. Ya que genera la creencia de que la relacion sera fructifera posibilitando que la contra-
parte exponga sus verdaderos intereses. Situacién que se logra cuando las afirmaciones son
facilmente comprobables, pero ademas en este aspecto también incluye la forma particular
de pensar y sentir de un pueblo.

Es natural que durante un proceso de negociacién entre las partes que se encuentran ubica-
das geograficamente a miles de kildbmetros una de la otra, exista cierta desconfianza por la
incertidumbre que genera el hecho de desconocer si se cumplird o no con lo pactado; para
soslayar dicho sentimiento es recomendable establecer un clima de amistad y entendimien-
to entre los negociadores, a través de reuniones previas o el establecimiento de lineas de
interés comun por encima de las comerciales.

Las emociones: en las palabras de Sierralta (2005) las emociones pueden generar situacio-
nes dificiles de comprender y desembocar en un conflicto, debido a que cada quien percibe
los hechos de forma distinta a quien los expresa. Por tanto, un buen negociador jamas debe
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responder a presiones emotivas, debe sere-
narse y actuar friamente, ya que con relativa
frecuencia los conflictos obedecen a errores
de percepcién.

Las falsas impresiones: una impresion es
la percepcion que se tiene al conocer a al-
guien, la cual se forma debido a unaimagen
que resume el aspecto fisico, vestimenta,
forma de hablar y simpatia. Los seres huma-
nos nos formamos impresiones dependien-
do de las circunstancias o motivaciones,
es por ello que las personas con las cuales
se esta negociando despiertan un especial
interés y se tiene de ellas una mejor impre-
sion. Sin embargo, en algunas ocasiones
se otorga un valor excesivo a ciertos indi-
viduos, llevando al negociador a creer que
sus conocimientos y experiencias son infe-
riores a los de alguien mas, percepcion que
en la mayoria de las veces resulta ser falsa,
haciendo que se acepten o rechacen pro-
puestas sin darse la oportunidad de razonar
objetivamente.

El lenguaje: el tono de voz y las palabras
utilizadas para transmitir un mensaje aun
cuando esté en el mismo idioma puede lle-
var a los receptores a inferir diferentes inter-
pretaciones. Para evitarlo, es recomendable
que en el proceso de negociacion se utilicen
palabras concretas cuyo sentido no sue-
le variar mucho de una persona otra, esta
practica nos lleva a hablar al nivel del otro
negociador sin rodeos ni adornos, conside-
rando Unicamente el entorno cultural y/o el
nivel académico del interlocutor.

Por tanto, el lenguaje representa un factor
de altisima relevancia en la negociacion in-
ternacional y “su comprension facilita cual-
quier proceso de entendimiento comercial,
ya que con frecuencia los cédigos con que
se transmiten las ideas son distintos y dis-
tantes” (Sierralta, 2005).

Percepcion del tiempo: sélo en algunas
partes del mundo se guarda un verdadero
respeto por el tiempo, y por tanto a nivel
global no se tiene una idea precisa de lo
que significa. En consecuencia, para algu-
nos paises la puntualidad en sus reuniones
y citas de negocios es altamente relevante
en tanto para otros es tomada con mayor re-
latividad. En palabras de Sierralta (2005) “el
tiempo es parte de la cultura, sirve para que
las personas se comuniquen y su vocabula-
rio es diferente segun las diversas partes del
mundo. Lo que hay que mantener presen-
te es que en cada pais el tiempo tiene dife-
rentes significados, y que las negociaciones
deben plantearse teniendo en cuenta esta
forma de entenderlo, el equipo de personas
con la que estamos negociando e, incluso,
el asunto que esta en la mesa de negocia-
ciones”.
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