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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF1783: Plan e informes de marketing internacional,


perteneciente al Módulo Formativo MF1008_3: Marketing-mix internacional,


asociado a la unidad de competencia UC1008_3: Realizar estudios y propuestas para las acciones del plan de marketing-mix internacional,


del Certificado de Profesionalidad Marketing y compraventa internacional.






Capítulo 1


Planificación de marketing internacional
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1. Introducción


La planificación es el proceso de desarrollo y ejecución de las distintas estrategias y tácticas para alcanzar los objetivos preestablecidos. En el mundo de los negocios, la elaboración de planes y programación de las distintas actividades se utiliza como herramienta de apoyo a la orientación general de la compañía, facilitando así el logro de las metas de forma satisfactoria.


Por su lado, el plan de marketing se suele adecuar a las decisiones y actuaciones que aseguren la supervivencia de la empresa a largo plazo, por lo que suele relacionarse más con el ámbito estratégico que con el operativo. No obstante, es necesaria la coherencia de los dos enfoques para el éxito final de los objetivos comerciales que se definen mediante la conjunción de ambos.


El proceso de planificación estratégica determina los objetivos y estrategias que se llevaran a cabo, su puesta en práctica a través de actuaciones concretas y el control de los resultados obtenidos. Todo ello está orientado a conseguir un intercambio grato tanto para la organización como para los individuos.


Cuando la empresa ejerce su actividad comercial a nivel transnacional, el proceso de planificación debe ajustarse a las características específicas del entorno en el que opera, al tiempo que se respetan las medidas y las vías de acción prodigadas por la dirección general de la compañía.


El resultado será, por tanto, la definición de una planificación estratégica internacional fruto de la combinación de la planificación estratégica global de la compañía y de la planificación de esta a escala internacional; ambas deben estar relacionadas de forma complementaria: las directrices para mercados internacionales deben respetar las pautas marcadas por la misión de la empresa y esta debe tener en cuenta los distintos mercados y negocios en los que se participa.


Este proceso de internacionalización requiere una gran atención por parte de los responsables de marketing, dada la inestabilidad del entorno y la variabilidad de las cualidades del mismo. Ajustar los objetivos y las estrategias necesarias para conquistar y triunfar en un mercado tan amplio y heterogéneo, en el que concurren distintas culturas, religiones, leyes, etc., precisa del análisis completo del entorno para establecer decisiones adecuadas a estas características, sin perder el horizonte marcado por las directrices y la misión de la empresa.


2. El plan de marketing como instrumento de planificación y control de la actividad comercial internacional


El plan de marketing es el instrumento que sirve de guía en la implantación de las distintas actividades comerciales de una empresa u organización. En él se describen los aspectos más relevantes a considerar en el proceso de toma de decisiones, a fin de asegurar el éxito de la transacción.


En este documento no deben faltar puntos como la formulación de los objetivos de marketing que se pretenden lograr, el detalle del método o estrategia con el que se van a alcanzar, los recursos necesarios que se utilizaran, así como el cronograma de las distintas actividades que se llevarán a cabo y los métodos de control de las mismas que se emplearán como medida de ajuste cuando sea preciso, para solventar cualquier desviación que se detecte en el menor tiempo posible.


Estos dos últimos puntos convierten el plan de marketing sobre todo en una medida de planificación y control de la actividad comercial.


[image: image]


Nota


El plan de marketing es una herramienta que permite juzgar si las estrategias definidas están obteniendo los resultados esperados o no, e ir incorporando correcciones antes, durante y al final de todo el proceso de ejecución, gracias a la monitorización y evaluación constante de todas las actuaciones puestas en práctica dentro del ámbito de la compañía.





Es por ello que se recomienda que el contenido del plan se haga extensible a todos los trabajadores del área de marketing; no se puede desarrollar una actividad sin conocer previamente los objetivos de la misma y el resto de datos contenidos en este instrumento. Este documento es en ocasiones la única manifestación escrita de la orientación estratégica de la compañía; a través del mismo, los distintos responsables conocen sus funciones y son capaces de valorar las acciones que se van desarrollando. Es, por tanto, una herramienta esencial para el buen funcionamiento del departamento de marketing en particular y de la empresa en general.


2.1. Concepto


El plan de marketing es un instrumento básico en la gestión de la actividad comercial de toda compañía que tiene en cuenta al mercado y quiere ser competitiva.


La American Marketing Asociation (A.M.A.) lo define como “un documento compuesto por un análisis de la situación de mercadotecnia actual, el análisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de acción y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades)”.


Como herramienta de gestión, debe recoger toda la información necesaria para la puesta en práctica de las estrategias de marketing. De hecho, puede que el contenido que se detalle en este constituya la única declaración de las directrices de marketing estratégico, por lo que si existen distintos planes individuales (uno por cada marca o producto de la compañía), todos ellos deben integrarse como es lógico dentro del plan de marketing global de la empresa, a modo de obtener un manifiesto completo de las estrategias de la misma. Lo mismo ocurre con el plan de marketing internacional o aquel que se diseña para las filiales y negocios en el extranjero; este, al igual que los demás particulares, debe incorporarse al documento central.


En la puesta en práctica de todos ellos quedarán fijadas las distintas actuaciones que se han de ejecutar dentro del área de marketing para lograr los objetivos definidos, es lo que se denomina programa de acciones y se diseñan en el marco de la estrategia.


El plan estratégico de marketing, a su vez, no se puede imaginar de manera aislada; sino que debe estar completamente coordinado con las directrices del plan global de la empresa, siendo preciso realizar las adaptaciones oportunas con respecto a este documento más amplio, para dar una respuesta adecuada a las necesidades detectadas y a los programas estipulados.


El plan de marketing es indispensable en la gestión comercial de toda compañía; sobre todo en aquellas que transgreden fronteras en busca de nuevos mercados, cuya inversión en esfuerzo de marketing suele ser superior. Toda acción de marketing que se lleva a cabo sin una correcta planificación corre un alto riesgo de fracaso; asimismo hay que valorar los recursos y esfuerzos que se ahorran con la debida programación de estas, ya que un buen plan de marketing ayuda a concertar y pactar el presupuesto disponible. Si una acción no planificada tiene éxito, habría que preguntarse qué se hubiera conseguido de más al operar bajo un plan… ¿se podrían haber mejorado los resultados? Tratar que un proyecto triunfe sin apoyarse en un plan de marketing es como intentar ganar una carrera sin saber dónde queda la meta ni qué itinerario seguir.
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Actividades


1. Indague en la red y localice definiciones alternativas a la propuesta de plan de marketing, ¿qué puntos en común presentan todas ellas?





2.2. Características que debe de cumplir un plan de marketing



La elaboración de un plan de marketing establece un proceso secuencial en el que se estipula una serie de fases o etapas que hay que ir cumplimentando hasta concluirla totalmente.


En todo este proceso la dirección de la compañía debe partir de las características del entorno en el que funciona para tomar cualquier decisión, valorando su capacidad y recursos para hacer frente a estas. De este modo el primer paso de todo plan de marketing lo constituye un análisis completo de la situación de la empresa, que atienda tanto a los factores internos como a los externos que influyen en el quehacer de la organización.


Además la confección de este documento requiere una labor previa de planificación de las distintas tareas o acciones que se van a poner en práctica para alcanzar los objetivos propuestos. Es importante que dichas actividades se muestren de forma ordenada, estableciendo el cronograma que concrete qué lugar ocupa cada una de ellas y en qué momento habrá que desarrollarla, dejando claro las metas que persigue una y no otra, así como la persona encargada de su ejecución.


Durante la fase de planificación hay que tener muy presentes los objetivos, tanto los estratégicos como los específicos para cada actuación de marketing. Lo principal para ejecutar el plan de marketing es contar con un esquema de trabajo que identifique no solo los propósitos generales, sino también las actuaciones tácticas que se van a llevar a cabo para que estos se cumplan. Cuanto más detallados aparezcan estos fines y más concretas sean las acciones que se van a poner en práctica, más fácil serán de evaluar y controlar sus efectos.


Tras esta etapa inicial, llega el momento de la puesta en práctica o ejecución del proyecto, en otras palabras: desarrollar las actuaciones específicas de marketing que corresponden a cada estrategia.


Esta ejecución de las estrategias y de sus planes de acción conlleva una distribución eficiente de los recursos disponibles, que asigne a cada una de ellas la parte del presupuesto conveniente para optimizar el resultado global; también hay que detallar la persona o personas encargadas de su desarrollo, asignar las tareas y responsabilidades en el desarrollo del proyecto es un punto esencial en la gestión del marketing, por lo que debe planificarse, así será más sencillo controlar las consecuencias y hacer frente a las posibles desviaciones en el proceso o resultados de todos ellos.


El plan de marketing es más que un documento de consulta, constituye un método de trabajo. Por ello debe estar a disposición de todos los trabajadores de la compañía que participen en su diseño o ejecución, para ser consultado en cualquier momento.


Si bien no existe un formato explícito para la redacción del plan de marketing debido al carácter multidisciplinar del mismo, que lleva a que cada empresa adopte su propia estructura y estilo en función de sus necesidades; sí es conveniente tener en cuenta ciertos consejos para asegurar la efectividad y utilidad del mismo, así como la correcta comprensión de su contenido.


Se viene insistiendo en la relevancia de este instrumento para la gestión del marketing, por ello debe contener toda la información relativa a la misma, sin dejar fuera a ninguna variable, por poco importante que se considere. No obstante, es conveniente atender al criterio de utilidad y no perderse en razonamientos complicados ni en listados extensos de datos que no lleven a ningún fin; la información debe ser completa y precisa, o lo que es lo mismo, incluir todos los datos necesarios y eludir aquellos que no sirven para nada.


Asimismo dicho documento debe integrarse en la cultura y la organización de la compañía, siendo fiel a su modus operandi y a la forma de tramitar las cosas. Debe ser discutido por todo el equipo involucrado en la gestión del marketing, para que todos se sientan parte activa del proyecto: la motivación es un factor determinante en el trabajo bien hecho. Además debe seguir un proceso metodológico que adecue las decisiones del mismo a la óptica general de la empresa, guardando la jerarquía preestablecida.


[image: image]


Importante


El plan de marketing internacional debe ser una parte más del plan de marketing general, por lo que debe ser doblemente coherente: primero con el plan de marketing de la empresa y segundo con el plan estratégico global de la compañía.





Se ha definido el plan de marketing como un proceso de planificación y control, esta evaluación de los resultados recoge la opción de corregir las desviaciones producidas a través de medidas correctoras (muchas veces previstas); por lo que este documento no puede definirse de forma rígida y estanca, ya que tiene que dar cabida a estas modificaciones si fuese necesario.


La última recomendación va relacionada al lenguaje y estilo del documento. El plan de marketing, al igual que otro tipo de informes laborales, tiene que guardar cierta formalidad, sin olvidar su fin: servir de guía a los trabajadores y responsables en la gestión del marketing. Para agilizar la labor de estos, ellos primero tendrán que entender el alcance de la información que versa en el mismo. Por ello, el lenguaje debe ser sencillo y claro, apoyándose en los elementos gráficos necesarios para facilitar la lectura e interpretación de los datos ofrecidos.
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Actividades


2. ¿Por qué se aconseja que el plan de marketing sea flexible? ¿Qué inconvenientes se derivan de no seguir esta indicación?


3. Si una empresa se define como una organización sin ánimo de lucro, cuya misión es mejorar la calidad medioambiental de la zona… ¿cómo valorarías que su plan de marketing incluyese la estrategia de construir un nuevo centro comercial en una zona forestal con el propósito de aumentar la cuenta de resultados anual?





2.3. Contenidos y esquema


La confección del plan de marketing es un procedimiento de relativa complejidad, en el que deben primar los criterios de planificación y metodología desde un punto de vista riguroso.


Una de las tareas más difíciles es determinar aquello que se va a incluir y lo que no, es complicado concretar qué es verdaderamente importante y necesario debido a la naturaleza del área de marketing, ya que lo que es primordial para una empresa no lo es para otra y lo que es fundamental en un mercado carece de importancia en otro. Además la gestión del marketing implica el análisis conjunto de diferentes enfoques dentro de la compañía; hay que valorar la satisfacción del cliente, la rentabilidad del proyecto, la capacidad de los empleados, la acción de la competencia, etc. Esta multidisciplinariedad es lo que dificulta este proceso.


El plan debe incluir la máxima información pertinente para la puesta en práctica del proyecto, desde la declaración de la misión o visión de la compañía hasta el diseño de acciones correctivas en el caso de detectar anomalías o errores que se desvíen de la consecución de las metas prefijadas. Se trata de elaborar un guión de actuación que va desde las decisiones más generales a la concreción de actividades específicas de marketing mix para ir alcanzando progresivamente logros cada vez mayores hasta la consecución de los objetivos generales de la organización.


Como en la mayoría de los casos, el punto de partida lo constituye la demarcación de los objetivos así como la investigación de mercados que ayuda a delimitar el entorno, a dónde se quiere llegar y los procedimientos que se van a seguir para lograrlo.
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De este modo, se puede establecer un esquema básico (similar al de cualquier informe técnico) para la presentación de los contenidos necesarios en un plan de marketing. Se compone de las siguientes partes o etapas.


Análisis de la situación


El análisis de la situación es una tarea previa común a cualquier proceso de toma de decisiones dentro del ámbito empresarial.


A través del estudio de los elementos que conforman el entorno de la compañía se pueden detectar oportunidades y amenazas en el mercado, que deben tenerse en cuenta por la organización en el diseño de las estrategias y acciones de marketing, al tiempo que se identifican los puntos fuertes y débiles de la misma empresa que influyen igualmente en las vías adoptadas. Para definir correctamente estos factores que inciden en la actividad de la empresa y en sus decisiones, es preciso recopilar y estudiar toda la información que de este análisis se desprenda, de manera científica y precisa.


En la presentación escrita del informe, este apartado consiste en la exposición de un resumen que defina de forma escueta los aspectos primordiales del plan de marketing en base a los fundamentos y características del entorno que han llevado a tomar tales decisiones: por qué se han diseñado las distintas acciones, lo más señalado de su desarrollo, así como los métodos de control y medidas correctivas que se van a aplicar sobre las mismas en caso de no alcanzar las metas previstas.


No se trata de detallar todos los puntos del mismo, sino ofrecer la descripción de los distintos factores que interactúan en el entorno de la empresa y que pueden influir en la determinación de objetivos y la puesta en práctica de las distintas estrategias o tácticas operativas.
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Nota


El análisis de la situación es primordial en la planificación y control de las acciones de marketing, ya que es el punto del que parte cualquier acción que se diseñe dentro del marco del plan de marketing.





La forma general de actuar es llevar a cabo una investigación de mercados que permita el estudio en profundidad de la situación de la que se parte. A través de este análisis, la compañía puede elaborar su marco de origen con el propósito de delimitar en qué momento empresarial se encuentra y a cuál se dirige.


Nada queda al azar, todo responde a una justificación clara. La finalidad de incluir este análisis de la situación en el plan de marketing es aclarar la relación entre los distintos elementos que componen el escenario en el que se opera con las decisiones que se irán tomando en el desarrollo del proyecto. No se trata, pues, de hacer una descripción pormenorizada de todo lo observado; sino más bien de elaborar una síntesis analítica, que discrimine los detalles poco relevantes y recoja lo verdaderamente vinculante, sin llevar más de una o a lo sumo dos páginas del documento. Constituye, por tanto, una exposición breve de los puntos destacables.


De igual forma su inclusión en las primeras páginas del plan está justificada; esta posición permite al receptor del documento comprender los antecedentes del proyecto, asimilar los propósitos perseguidos e ir comprendiendo todas las decisiones que se van adoptando a lo largo del proceso, así como las consecuencias de las mismas.


Definir las estrategias y objetivos de marketing



La empresa según avanza en su proceso de internacionalización pasa por diferentes etapas, en cada una de ellas es conveniente adoptar una estrategia de marketing que dé respuesta a las necesidades específicas del momento en el que se encuentra la compañía.


Cuando esta decide aumentar su negocio e invertir en países extranjeros, puede hacerlo de distintos modos. Lo principal es determinar las necesidades del mercado en el que se desea entrar y su forma de actuar, con el propósito de adelantarse a los posibles cambios que en él confluyan, y orientar la labor de toda la organización a satisfacer esas carencias que han sido detectadas para conquistar el nuevo mercado.


Estas estrategias se diseñan en base a los objetivos comerciales establecidos, que se irán desgranando en pequeñas metas que habrá que ir logrando para asegurar el éxito de los mismos. Por ende, los objetivos que se formulan a primera escala versarán sobre la satisfacción de estas necesidades, pero a medida que se vayan concretando las distintas actuaciones se irán definiendo objetivos o metas más específicos.


Se puede ver, entonces, a las estrategias como un campo de interacción amplio en el que se integran las distintas acciones diseñadas a pequeña escala sobre un aspecto concreto de marketing mix. Los objetivos estratégicos y operativos también guardan esta relación entre sí.
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Recuerde


El marketing mix está compuesto por las decisiones relativas a las 4 Ps del marketing: Precio, producto, promoción y distribución (en inglés, placement). A estas 4 se les puede añadir las consideraciones en cuanto al personal y la comunicación a escala general.





La delimitación de las estrategias parte del conocimiento sobre la empresa y el mercado que ofrece el análisis previo, así como los datos que se prevén sobre su evolución, que se consideran fundamentales dentro de este proceso. Las estrategias generales analizan las carencias existentes como algo previo de la gestión de la empresa hacia la satisfacción del cliente, por lo que debe estar atenta a las necesidades que vayan surgiendo e ir determinando cuáles va a atajar y cuáles no.


Valorar las ventajas y desventajas que ofrece el mercado es esencial para definir la estrategia de marketing más adecuada para el momento que se atraviesa; evaluar los puntos fuertes y débiles de la organización también ayuda a elegir la opción más oportuna. Se trata de adoptar la estrategia de marketing que mejor se adapte a las propiedades de la compañía y que le permita aprovechar al máximo las oportunidades del mercado (salvando las amenazas de este) para conseguir aquello que se había propuesto.
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Importante


Dentro del análisis de la compañía, hay que prestar especial atención a los recursos de esta, tanto materiales como humanos. Los trabajadores de toda empresa son un bien muy preciado, por lo que hay que procurar la fidelización de todos aquellos empleados que compartan la visión de la organización, lo que los hace mucho más competentes en sus funciones y favorece el éxito global de la misma.





Por todo ello, este apartado en el que se definen los objetivos y estrategias de marketing conforma el marco de las distintas decisiones relativas a aspectos concretos de la actividad comercial, como la política de precios o a qué país expandirse.


Especificar las tácticas operativas o acciones del marketing mix



Una vez planteadas las estrategias de marketing toca precisar cómo se van a poner en práctica. El resultado es la definición de distintos programas de acción dirigidos a asentar o conseguir la estrategia seleccionada.
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Para el éxito de una estrategia, será preciso desarrollar actuaciones específicas orientadas a consolidar las directrices de la misma. Estas acciones de carácter táctico y por lo general, definidas a corto plazo, se vinculan con los elementos que conforman el marketing mix.


De forma habitual una estrategia suele implicar más de una acción; por ejemplo, para incrementar el volumen de ventas suelen ser necesarias decisiones relativas al precio, la distribución, la comunicación e incluso el producto, un nuevo envase o la mejora cualitativa de algunas de sus características puede ayudar a conseguir tal fin.


No obstante, conviene diferenciar entre todas estas variables, dado que algunas son más susceptibles de modificarse a corto plazo que otras: la distribución, por ejemplo, suele estipularse en un horizonte temporal más amplio, ya que implica relaciones y contactos con distintos intermediarios y una vez establecida la política de la empresa en esta materia, las compañías rara vez la modifican. Asimismo, el desarrollo de un nuevo producto implica un proceso de investigación previa que valore las ventajas de comercializar ese nuevo artículo.


Las estrategias recogen todas estas pesquisas y tiene en cuenta todos los factores que pueden influir en el desarrollo de las actuaciones de marketing.


Las tácticas son, por tanto, como pequeños escalones que hay que ir subiendo para alcanzar el colofón final o consecución de los objetivos estratégicos.


Implementación y control


En las etapas anteriores, se han propuesto o diseñado las vías de actuación de la empresa con relación al área de marketing. La última fase de este proceso lo constituye, por tanto, la implementación o ejecución de todas las estrategias y tácticas que se han ido concretando desde el inicio del procedimiento.
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