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			Identificación de la Unidad Formativa:

			Bienvenido a la Unidad Formativa UF1782: Políticas de marketing internacional. Esta Unidad Formativa pertenece al Módulo Formativo MF1008_3: Marketing-mix internacional, que a su vez forma parte del Certificado de Profesionalidad

			COMM0110: Marketing y compraventa internacional, de la familia profesional de Comercio y Marketing.

			Presentación de los contenidos:

			La finalidad de esta unidad formativa es la de adquirir conocimientos en las diversas políticas de marketing internacional, aprendiendo a identificar las diferentes variables que permiten a la empresa tomar decisiones sobre su internacionalización y las políticas que debe llevar a cabo, teniendo en cuenta los diversos factores que influyen en la determinación de la estrategia en cada una de las variables del marketing mix internacional. Para ello, se estudiará la internacionalización de la empresa, la política de producto de marketing internacional, la política de precio de marketing internacional, la política de distribución de marketing internacional y las herramientas informáticas para el cálculo de valores y tendencias del mercado.

			Objetivos

			Al finalizar esta unidad formativa aprenderás a:

			–Identificar las variables de marketing para la toma de decisiones en la internacionalización de la empresa.

			–Analizar las características de los productos y/o servicios de la empresa y los competidores para proponer estrategias y acciones relacionadas con la política internacional de producto.

			–Analizar las variables que influyen en el precio de los productos y/o servicios en los mercados internacionales, con el objeto de diseñar la política internacional de precios adecuada a las estrategias y objetivos de la empresa.

			–Identificar las variables que influyen en la política internacional de comunicación, con el fin de diseñar y ejecutar las acciones necesarias para la consecución de los objetivos y el desarrollo de las estrategias de la organización.

			–Analizar la estructura de la distribución en los mercados internacionales, para seleccionar las formas de acceso y los canales de distribución más adecuados a las políticas y estrategias de la empresa.
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			1.1.	La decisión de internacionalización de la empresa

			El comercio ha estado presente a lo largo de la historia del ser humano desde la antigüedad. En la actualidad, los países y empresas se enfrentan a la globalización, que permite que los consumidores puedan elegir entre una amplia gama de productos o servicios o conozcan y soliciten productos o servicios que provienen de otros mercados.

			Cuando se habla de internacionalización es necesario tener en cuenta que no solo se refiere a la exportación, aun siendo la forma de internacionalización más fomentada por todos los países. La internacionalización es un proceso más amplio que además de incluir la exportación, también comprende la importación, la inversión y la cooperación empresarial. Por otro lado, y teniendo en cuenta que España forma parte de la Unión Europea, se debe hablar también de expedición y adquisición. En consecuencia, se llega a la conclusión que la internacionalización se puede producir de diversas formas.
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			Teniendo lo comentado en cuenta se verá a continuación en qué consiste cada una de estas posibilidades de internacionalización:

			–Exportación: Se produce cuando se vende una mercancía o servicio a un tercer país no comunitario. Es la forma de internacionalización por excelencia y una de las más fomentadas por parte de las diferentes instituciones y países.

			[image: ]

			–Importación: Es la compra de un producto o servicio proveniente de un país no comunitario. Esta forma de internacionalización normalmente no está apoyada por el gobierno del país importador, por lo que no suele disponer de ninguna ventaja en especial para la empresa importadora.
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			–Adquisición: Supone la compra de una mercancía o servicio cuyo origen es un país comunitario. Es necesario tener en cuenta que al provenir de un país de la unión aduanera no estaría gravada con aranceles.
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			–Expedición: serían las ventas de productos o servicios realizadas a un país comunitario, por lo que tampoco no está gravada con aranceles. Se asemejaría a la exportación con destino a un país comunitario.
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			Importante[image: ]

			En la expedición y adquisición los costes añadidos a los productos o servicios son los servicios asociados a la transacción como el transporte, seguro, etc.
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			Por lo tanto será necesario tener en cuenta el siguiente esquema, diferenciando el origen y destino de las mercancías, ya que tendrá efectos, principalmente, tanto en la determinación de los precios como a nivel fiscal:

			–País comunitario.

			–País no comunitario.

			–Venta.

			–Expedición.

			–Exportación.

			–Compra.

			–Adquisición.

			–Importación.

			Además de las figuras tradicionales que se acaban de estudiar, existen otras fórmulas de internacionalización que cada vez más son más utilizadas y fomentadas. Estas figuras no implican solo una transacción de compraventa, sino que pueden involucrar por ejemplo el traslado de la producción, o parte de esta, a otro país. Dentro de estas fórmulas cabe destacar:

			–La inversión directa en el exterior (IDE): Implica que un inversor establecido en un país de origen adquiere activos en el país de destino con el objeto de administrarlo durante un largo periodo de tiempo.

			Se puede dar por la compra de alguna empresa extranjera o por la implantación en otro país de partes de la producción o comercialización, etc.

			–Cooperación empresarial o alianzas estratégicas: este es el caso de un acuerdo entre dos o más empresas independientes, con el fin de colaborar en determinadas actividades donde sus miembros unen o comparten parte de sus capacidades y/o recursos, sin llegar a fusionarse.

			Puede darse tanto en la producción como en la comercialización de un producto o servicio.
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			Para tomar la decisión de acometer el proceso de internacionalización es necesario saber si se quiere acometer el proceso de internacionalización, valorando los factores subjetivos, y si se puede acometer, teniendo en cuenta los factores objetivos.

			–Factores subjetivos: son los relacionados con las decisiones que pueden tomarse de forma subjetiva, tanto a nivel personal como empresarial. Un ejemplo sería la vocación internacional de los directivos de una empresa.

			–Factores objetivos: son los relacionados con la capacidad objetiva de la empresa para acometer el proceso de internacionalización.
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			Cabe la posibilidad de que una empresa prefiera no internacionalizarse y seguir en su mercado local, puesto que de esta forma se evitarían los gastos, riesgos e incertidumbres que la internacionalización conlleva.

			Los factores o argumentos subjetivos más importantes que se suelen objetar para no acometer el proceso se pueden encontrar:

			–Falta de tiempo para ponerse.

			–Temor al riesgo.

			–Falta de formación específica.

			–Experiencias negativas anteriores.

			–Falta de conocimientos para localización de clientes en el exterior.

			–Falta de conocimiento de ayudas de la administración.

			–Temor a los costes que pueda suponer /cambios en la empresa.

			–Etc.

			Pero aun pesando más esos factores subjetivos pueden existir motivos a nivel local que pueden obligar a una empresa a plantearse la internacionalización. Entre estos motivos se puede encontrar por ejemplo la posibilidad de que una empresa competidora que si esté internacionalizada rivalice con ella en su propio mercado local, ofreciendo el mismo producto a un menor precio o con una mayor calidad, por lo que la empresa en cuestión necesitaría salir al exterior para mantener su volumen de negocio. También puede ocurrir que la empresa se de cuenta que ciertos mercados extranjeros ofrecen mayores y mejores oportunidades para la obtención de beneficios que el mercado local o que necesite salir al exterior para reducir el riesgo o simplemente sea una necesidad imperante por su propia supervivencia.
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			Si la empresa al valorar los factores subjetivos decide que quiere acometer el proceso de internacionalización, será necesario pasar a valorar los factores objetivos. Para ello se hace necesario recabar información interna, de la propia empresa, de forma que lleva a la conclusión de si la empresa puede o está capacitada para acometer el proceso de internacionalización con mayores garantías de éxito. Muchas empresas que operan en el mercado nacional disponen de mucha información de su propia empresa que habitualmente no analizan. Consiguen diariamente información del mercado de forma natural, por lo que no tienden a analizarla ni realizan una investigación o estudio del mercado.

			Al valorar la posibilidad de dirigirse a los mercados internacionales, que se desconocen, es imprescindible realizar un estudio de la empresa, para determinar las posibilidades y la conveniencia de comenzar a operar, o por lo menos intentarlo, en el mercado internacional.

			Ahora bien, solo con la idea y la intención no es suficiente, es necesario conocer la situación real en que se encuentra la empresa para concluir si el proceso resultará viable. Este análisis permitirá a la empresa decidir si puede salir al exterior.

			Este estudio de las capacidades de la empresa permitirá también determinar si debe realizar algún tipo de modificación antes de comenzar su andadura internacional.

			Es importante saber que no todas las empresas disponen de capacidad suficiente para poder internacionalizarse y aunque la mayoría de productos y servicios son exportables, los modelos de negocio no siempre lo son. Por lo que hay ciertas empresas que para poder internacionalizarse deberían cambiar ese modelo de negocio, siendo necesario un cambio más profundo.

			A nivel interno, será necesario recabar información y analizar diversos aspectos o variables como las que se van a estudiar a continuación:

			–Necesidades o motivos

			Se trata de las razones que llevan a la empresa a tomar la decisión de internacionalizarse. En un punto posterior se verá más detalladamente cuales pueden ser esos motivos.

			–Dirección

			Es fundamental que la dirección, disponga de una actitud abierta hacia la internacionalización y que sea capaz de superar el miedo a lo desconocido, si existe facilidad en la toma de decisiones, experiencias, etc.

			Resulta necesario que todos los componentes de la empresa, y especialmente la dirección, formen parte del proceso, estén involucrados y Dispuestos a aportar los recursos necesarios. En muchas ocasiones no se tratad e un proceso a corto plazo, sino que suele ser a medio-largo plazo.

			–Departamento financiero-administrativo

			Se analizará la capacidad financiera necesaria para la internacionalización, ya será necesario disponer de recursos suficientes y que en muchas ocasiones se tarda en recuperar.

			También será necesario analizar si se conoce la información técnica necesaria y los requisitos documentales, ya que si se inicia el proceso será obligatorio el conocimiento la operativa en el comercio internacional. Alguna información que se debería conocer es: la realización de la facturación y sus requisitos, la obtención y cumplimentación de los diferentes documentos necesarios, los cambios a nivel fiscal que conlleva la internacionalización, etc. En el caso de no disponer de experiencia, se podría subsanar con formación.

			[image: ]

			–Comunicación, diseño, etc.

			También se debe recabar información y valorar los medios y materiales de promoción y comunicación de que dispone la empresa, teniendo en cuenta la necesidad y la posibilidad de adaptarlo ya que probablemente será conveniente adaptarlo a las características del mercado al que se va a dirigir.

			Del mismo modo, se deberá conocer la capacidad que tiene la empresa para adecuar el diseño, el etiquetado, el nombre del producto o servicio al cliente en caso de resultar necesario.

			–Departamento de producción - almacén

			Se debe recabar información y valorar si existe capacidad productiva suficiente para atender a los posibles nuevos clientes o de qué forma se podría aumentar la producción en el caso de ser necesario.

			También se deberá prever, por ejemplo, si se dispone de capacidad de almacenamiento suficiente para el caso de un aumento de producción que sea necesario almacenar para su posterior entrega.
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			–Departamento de calidad

			Dependiendo del tipo de empresa y del producto o servicio, el departamento de calidad puede ser sumamente importante. Por lo que dado el caso, será indispensable establecer si los procedimientos y los controles necesarios se pueden adaptar a los posibles nuevos requerimientos, sobretodo en relación a la obtención de los posibles certificados necesarios o requeridos para poder proceder a exportar.

			–Sondeo de nuestros productos o servicios

			Se deberá realizar un sondeo de los productos o servicios para determinar si a priori son exportables, así como su calidad y/o presentación, etc.

			–Departamento de ventas o comercial

			El personal departamento comercial o de exportación, debe disponer de la cualificación necesaria, los conocimientos de idiomas y/o la disponibilidad para viajar la mayor parte del tiempo, ya que a excepción de Latinoamérica, será necesario hablar como mínimo inglés, que a día de hoy sigue siendo el idioma de los negocios. Por lo tanto se deberá analizar si la empresa cumple este requisito o de lo contrario se debe subsanar contratando a comerciales con el mencionado perfil.

			Es necesario tener en cuenta que si por ejemplo se desea exportar a Marruecos, sería muy conveniente el disponer de una persona que hable francés.

			–Ubicación de la empresa

			El fácil acceso y las buenas comunicaciones, como el tren, autopistas, aeropuertos cercanos, puertos, etc. y en general, a los diferentes medios de transporte que dispone la empresa también deben de ser valorados.

			Variables a valorar

			∙Necesidad o motivos.

			∙Dirección.

			∙Departamento financiero-administrativo.

			∙Comunicación, diseño, etc.

			∙Departamento de producción - almacén.

			∙Departamento de calidad.

			∙Departamento de ventas o comercial.

			∙Ubicación de la empresa.

			Una vez se han recabados todos los datos y obtenido toda la información interna necesaria, se debe realizar el análisis para extraer las conclusiones, respecto a si se cumple con los factores objetivos que pueden llevar a la empresa a internacionalizarse o por el contrario es preferible realizar ciertos cambios que preparen a la empresa para la internacionalización, valorar posibles alternativas.

			Tras conocer la situación interna de la empresa y en el caso de resultar favorable a la internacionalización es necesario realizar un análisis externo, del mercado, desde el punto de vista microeconómico y macroeconómico, que os permita observar si el entorno es propicio o no. Para ello resulta sumamente útil realizar un análisis DAFO o FODA, ya que permitirá conocer más fácilmente la situación general para la internacionalización de la empresa y planificar una estrategia de futuro.

			Definición[image: ]

			Análisis DAFO: Es una forma de estudio de la situación de una empresa o proyecto donde se estudian y analizan tanto las características internas (debilidades y fortalezas) de la propia empresa como la situación externa o del entorno (amenazas y oportunidades), para posteriormente confeccionar la matriz DAFO que ayudará a la empresa a determinar la mejor estrategia a utilizar.
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			Importante[image: ]

			Las menores barreras al comercio y la mayor apertura de los países al comercio exterior, otorgan a las empresas grandes oportunidades que no deben dejar pasar, ya que con la internacionalización pueden diversificar riesgos, aumentar las ventas, disminuir los costes, etc.
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			Este análisis permitirá responder a una pregunta en concreto: ¿Dónde estamos? A partir de aquí, se deberá responder a otras preguntas como: ¿Donde queremos ir?, donde se establecerán los objetivos y se realizará una preselección y selección de mercados de forma detallada, ¿Qué camino seguir?, donde se deberá diseñar la estrategia y plan de acción adecuados teniendo en cuenta las variables del marketing mix, y por último ¿Hemos logrado los objetivos perseguidos?, que nos permitirá establecer la forma de evaluar los resultados.
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			Sabías que[image: ]

			Las empresas normalmente necesitan, dependiendo del servicio o del producto, entre 6 meses y dos años para comenzar a operar. Esto obliga a tener paciencia y a aportar recursos para ese objetivo.
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			1.1.1.	Motivos

			Especialmente importante es determinar cuál el motivo que nos lleva a tomar la decisión de acometer el proceso de internacionalización.

			Existen infinidad de motivos para plantearse la internacionalización, los más comunes sería los siguientes:

			–Posicionamiento: Existen empresas a las que les interesa disponer de presencia internacional, porque permite que su imagen sea mejor valorada.

			Sabías que[image: ]

			Muchas empresas, aun a sabiendas de que en ocasiones no es rentable, acometen el proceso de internacionalización por el posicionamiento.
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			–Producto excedentario: situación de que una empresa disponga de producto excedentario que no pueda vender en su mercado nacional por no haber suficiente consumo, porque pueda bajar el precio del mismo, etc.

			–Capacidad de producción desaprovechada: en el caso de que una empresa no produzca todo lo que puede porque no hay suficiente consumo o pueda bajar el precio del mismo al haber demasiada oferta, etc.

			–Atractivo de otros mercados: porque se cree que un mercado determinado puede ser recomendable para el producto o servicio.

			–Establecer contacto directo con el fabricante: caso de que una empresa decida contactar con un proveedor de un determinado producto fabricado en otro país e importarlo ella misma.

			–Reducir costes de producción: posibilidad de que una empresa se platee la implantación de la fabricación de su producto en otro país porque los costes son más bajos.

			–Crecimiento y desarrollo de la empresa: es posible que sea necesario dirigirse a otros mercados ya que con el mercado nacional no le es posible crecer más.

			Sabías que[image: ]

			La empresa Chupa Chups comenzó su andadura en el comercio internacional como opción de crecimiento. Para su primera incursión seleccionó el mercado francés, donde con el tiempo estableció su primera red de distribución extranjera. En 1970 compró su primera filial productiva en el extranjero.
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			–Supervivencia de la misma: casos de empresas que al haber disminuido el consumo, deben necesariamente dirigirse a otros mercados donde ese consumo sea más estable, ya que de no hacerlo deberían cerrar.

			–Alargar la vida del producto: en este motivo podría incluirse que el producto se ha quedado obsoleto en el mercado nacional y se hace imprescindible encontrar otro mercado al que venderlo.

			–Demanda insatisfecha de un producto o servicio en un mercado en concreto: en el caso de que se conozca que existe la demanda de un producto o servicio en determinado país y que no existen suficientes empresas para abastecerlo.

			–Acercarse al consumidor: cuando se dispone de un gran número de consumidores en un determinado país y se crea conveniente implantarse en el mismo con el fin de abaratar costes de transporte, dar un mejor servicio, etc.

			Importante[image: ]

			Sea el motivo que sea que lleve a la empresa a acometer el proceso de internacionalización, se hace imprescindible comercializar el producto o servicio que ofrece la empresa y lo que es evidente es que la internacionalización, queriendo o sin querer, afecta a todas las empresas grandes o pequeñas.
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			Otros motivos podrían ser los que se muestran a continuación, pero puede haber muchos más.

			–Motivos para la internacionalización

			∙Incentivos o ayuda gubernamentales.

			∙Los costes de producción son demasiado elevados y el precio final no resulta competitivo.

			∙Buscar mercados menos competitivos o en una etapa diferente del ciclo de vida del productos.

			∙Acceder a un mercado más grande y poder alcanzar economías de escala.

			∙Diversificar riesgos.

			∙Seguir a un cliente (inetrnacionalización indirecta)

			∙Ganar prestigio en el mercado interno.

			∙Aparición de nuevos mercados atractivos.

			∙Mano de obra más barata.

			∙Fomento de los Estados a la inversión extranjera.

			1.1.2.	Obstáculos

			Muchos de los obstáculos a la internacionalización se pueden extraer de lo mencionado hasta ahora. De hecho, se verá que la mayoría se deberían plasmar en la matriz DAFO como debilidades o amenazas, por lo que pueden provenir de la propia empresa o del entorno internacional. Por lo tanto, la internacionalización no está exenta de obstáculos y riesgos que son necesarios saltar y/o minimizar.

			Antes de tomar la decisión de internacionalizarse es imprescindible sopesar los posibles riesgos, conocer las preferencias de los consumidores, sus costumbres a la hora de negociar, averiguar los costes, valorar la competitividad, conocer si el producto o el servicio es adecuado, etc. Con el fin de averiguar todos los aspectos que conlleva la internacionalización y el acceso a un nuevo mercado, es muy conveniente realizar un plan de internacionalización, así como estudiar y tomar las mejores decisiones fundadas sobre la estrategia que se va a seguir.

			Así mismo, es evidente que en todas las operaciones de comercio existen riesgos que el empresario debe asumir y minimizar o subsanar, en la medida de lo posible. Esta situación de riesgo se agrava en el ámbito del comercio internacional por su propia naturaleza.

			Pero la mayoría de estos riesgos u obstáculos son previsibles, subsanables o se pueden minimizar conociendo cuales son y teniéndolos presentes a la hora de negociar, obteniendo la información que se pone a disposición de las empresas y aprovechando las posibilidades de asegurar los mencionado riesgos. La información es, eminentemente en estos casos, una ayuda inestimable para la toma de decisiones estratégicas.
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			Los obstáculos que puede encontrar la empresa a la hora de acometer el proceso de internacionalización pueden ser de diversa índole: comerciales, logísticos, culturales, económico- financieros o legales.
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			Los obstáculos comerciales más habituales serían el desconocimiento de las oportunidades comerciales, la dificultad en el acceso a potenciales clientes o el desconocimiento de la forma de actuar en el mercado de destino. El principal riesgo comercial que puede sufrir la empresa es el impago por parte del comprador. Por lo tanto, es realmente importante conocer e informase de la situación de la empresa compradora, sobre todo respecto a su solvencia. Para ello existen muchas empresas que realizan informes de solvencia sobre empresas a nivel internacional.

			–Obstáculos/riesgos comerciales:

			∙Impago.

			∙Desconocimiento de las oportunidades comerciales.

			∙Dificultad en el acceso a potenciales clientes.

			∙Desconocimiento de la forma de actuar en el mercado de destino.

			∙Etc.

			En cuanto a los obstáculos logísticos de debe tener en cuenta el elevado coste del transporte, la coordinación del mismo y el control. Estos obstáculos se aumentan cuanto más lejos se encuentre el país seleccionado. Un riesgo importante es el hecho de que las mercancías se transportan entre los diferentes países a través de los diferentes medios disponibles y durante el transporte pueden sufrir algún tipo de siniestro que provoque la pérdida o deterioro de las mismas. Ahora bien, para la protección frente a este riesgo existen seguros que cubren estas cuestiones.

			–Obstáculos/riesgos logísticos:

			∙Elevado coste del transporte.

			∙Control y coordinación del transporte.

			∙Posibilidad de siniestros.

			∙Etc.

			Por otro lado, los obstáculos culturales impiden, en ocasiones, internacionalizarse sobre todo a pequeñas empresas, ya que el desconocimiento del idioma o los gustos y costumbres del país pueden convertirse en importantes obstáculos. Estos obstáculos son salvables, ya que cabe la posibilidad de contratar o formarse en el idioma y realizar una investigación de mercado que informe a la empresa de todo lo relacionado con el país, incluyendo esos gustos y costumbres.

			–Obstáculos/riesgos culturales:

			∙Desconocimiento de idiomas.

			∙Desconocimiento de los gustos.

			∙Desconocimiento de las costumbres.

			∙Etc.

			Entre los obstáculos económico-financieros más importantes cabe destacar la falta de recursos financieros propios, créditos a la exportación o la volatilidad de los tipos de cambio. Uno de los principales riesgos financieros es el riesgo de cambio, que aparece desde el momento en que en una operación interviene más de una divisa. Los problemas más frecuentes del riesgo de cambio pueden provenir por ejemplo de una disminución de los ingresos de la exportación o de un mayor coste de las materias primas o mercancías importadas, por lo que influye en el resultado del negocio de forma positiva o negativa en el momento del pago, al efectuarse con el cambio real del momento. Este riesgo se eliminaría si en el momento de cerrar la operación se realizara el pago al contado, pero en la mayoría de los casos esto no es así, se cierra la operación en una fecha y el cobro es posterior, por lo que la divisa puede fluctuar demasiado. Conocer o prever cual será la cotización de una divisa en el futuro es muy difícil, pero se puede eliminar el riesgo si en el contrato se utiliza la propia divisa del país de la empresa, se contrata un seguro o si se abre una cuenta en divisas.

			–Obstáculos/riesgos económico-financieros:

			∙Falta de recursos financieros propios.

			∙Falta de créditos a la exportación.

			∙Volatilidad de los tipos de cambio.

			∙Etc.

			Sabías que[image: ]

			En las transacciones intracomunitarias entre los países de la zona euro, este riesgo se ha eliminado, ya que en sus operaciones solo se utiliza el euro.
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			Por último, es necesario tener en cuenta los obstáculos legales, como las barreras arancelarias y las no arancelarias. Las barreras arancelarias son los derechos aduaneros, los aranceles que deben pagar las mercancías por entrar en los diversos mercados. Las barreras no arancelarias son los posibles controles de calidad, de sanidad o diferente normativa técnica o de seguridad que deben cumplir los productos, así como las posibles restricciones cuantitativas o exceso de burocracia, etc. Esto puede producir retrasos en la entrega, restricciones a la entrada de la mercancía o un aumento de los costes, etc. Para evitar estos riesgos también resulta necesario obtener la información necesaria por ejemplo respecto a la documentación correcta que debe acompañar la mercancía para evitar posibles retrasos o mayores gravámenes arancelarios, etc.

			–Obstáculos legales:

			∙Barreras arancelarias.

			∙Barreras no arancelarias.

			›Controles excesivos.

			›Restricciones cuantitativas.

			›Restricciones cualitativas.

			›Etc.

			También cabría incluir en el apartado de obstáculos los referentes a la inversión directa, ya que se ha visto que es una fórmula de internacionalización, y que vienen impuestos por los gobiernos. Ejemplos de estos obstáculos serían los controles sobre la propiedad de la empresa, las posibles restricciones a la repatriación de beneficios, imposición de obligaciones como que la mano de obra sea procedente del país o que los materiales utilizados para la fabricación sean del propio país, etc.

			–Obstáculos a la inversión directa:

			∙Controles sobre la propiedad de la empresa.

			∙Restricciones a la repatriación de beneficios.

			∙Obligación de que la mano de obra sea del país.

			∙Limitación de personal extranjero.

			∙Etc.

			Para el análisis de las barreras comerciales, pueden consultarse diversas fuentes como el sitio de la Comisión Europea, Market Access Database (http://madb.europa.eu), donde se puede obtener información sobre barreras comerciales, sobre la documentación necesaria para la exportación, y sobre las partidas arancelarias y el sitio Barreras al Comercio (www.barrerascomerciales.es) del Ministerio de Economía y Competitividad español.

			Otros obstáculos podrían ser los que se muestran a continuación, pero pueden existir muchos más.

			–Obstáculos para la internacionalización

			∙Dificultad para identificar mercados exteriores.

			∙Selección de distribuidores fiables.

			∙Adaptación de productos exportables.

			∙Fuertes competidores extranjeros.

			∙Falta de conocimientos en procesos de exportación.

			∙Escasa dimensión.

			∙Falta de personal cualificado.

			∙Competencia de nuevos países industrializados.

			∙Diseño inadecuado de los productos.

			∙Dificultades con las regulaciones gubernamentales.

			∙Etc.

			Importante[image: ]

			Es necesario que la empresa conozca cuales son los posibles obstáculos y/o riesgos para poder evitarlos.
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			1.2.	Etapas del proceso de internacionalización

			La mayoría de empresas que se inician en el proceso de internacionalización lo hacen de forma gradual, poco a poco, por lo que van pasando diversas etapas de forma paulatina. Se inician en la etapa que supone menos coste, menor riesgo y menor compromiso, y a medida que el conocimiento del mercado es mayor, avanzan hasta llegar a la etapa que supone más compromiso de recursos. Es decir, se suele iniciar con la exportación hasta llegar a la implantación.

			En este caso se encuentran sobre todo las pequeñas empresas, que habitualmente y debido a su tamaño, no disponen de recursos suficientes para acometer la última etapa desde el inicio.

			De la misma forma, es importante apuntar que existen numerosas excepciones, ya que no necesariamente las empresas llegan a la última etapa ni pasan por todas las etapas de forma imprescindible.

			El paso por las diversas etapas suele ser el resultado de la toma de decisiones de carácter estratégico y dependen de los resultados o respuestas de los mercados a las acciones de la empresa y de circunstancias del entorno,

			Según el esquema adjunto, se pueden distinguir cinco etapas en el proceso de internacionalización, que van de la más sencilla a la más compleja:
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			Respecto a la cantidad de recursos comprometidos, riesgo en que se incurre y control de la información, quedará claro que en las primeras fases, aunque la necesidad de inversión y el riesgo que se asume no son elevados, la información obtenida es escasa respecto al mercado al que se accede.

			Con independencia de las etapas que se van a describir, las empresas también pueden utilizar otras estrategias de internacionalización como las joint-ventures, franquicias, licencias, subcontrataciones, etc.

			1.2.1.	Exportación ocasional o pasiva

			Sería la primera fase del proceso de internacionalización e implicaría meras exportaciones ocasionales para satisfacer pedidos puntuales que provienen de mercados exteriores.

			La empresa, en esta etapa, no toma ninguna decisión ni tiene creada una estrategia de internacionalización, sino que actúa de forma pasiva, como si fuera una venta en el propio mercado. No tiene un compromiso con el mercado internacional ni busca de forma activa los mercados exteriores.

			–Principales características

			∙Empresa sin interés estrategia de internacionalización.

			∙Actitud pasiva.

			∙Exportaciones ocasionales de sobrantes de producción.

			∙No dispone de una cartera de clientes internacionales.

			∙Ningún compromiso.

			∙Ningún tipo de riesgo.

			1.2.2.	Exportación experimental o activa

			Durante la segunda etapa la empresa adquiere un poco más de compromiso con los mercados exteriores, que suelen ser mercados concretos a los que poder dirigir su producción sobrante.

			Normalmente utilizan como forma de acceso a intermediarios locales o empresas trading.

			Esta fase es la primera para empresas que no esperan recibir pedidos desde el mercado extranjero, por lo que la internacionalización se da de forma activa, estando decidida a iniciar el proceso.

			–Principales características

			∙Empresa con interés estrategia de internacionalización.

			∙Actitud activa.

			∙Exportaciones de sobrantes de producción.

			∙Utilizan como forma de acceso intermediarios locales.

			∙Poco compromiso.

			∙Asumen algo de riesgo.

			1.2.3.	Exportación regular o consolidación

			Si la empresa consigue obtener una experiencia exportadora satisfactoria en las fases anteriores, habitualmente decide dedicar una parte de recursos más amplia a la internacionalización.

			Habitualmente se cuenta con un grupo estable de clientes y suele operar con agentes o distribuidores.

			Algunas empresas suelen crear el departamento de exportación, aspecto que es conveniente, ya que la respuesta a los clientes seguramente será más satisfactoria.

			En este caso ya no se destinan solo los sobrantes de producción, sino que suele haber una adaptación de la producción para cubrir las necesidades o demandas de los clientes de otros países.

			En esta etapa de consolidación la empresa ya va adquiriendo más experiencia y en ocasiones se atreve con nuevos mercados más alejados geográficamente.

			Las ventas en el exterior comienzan a tener un peso importante en el volumen total de la empresa.

			–Principales características

			∙Empresa con mucho interés estrategia de internacionalización y en la ampliación de mercados.

			∙Actitud activa.

			∙Exportaciones consolidadas con adaptación de la producción e importante paso en el volumen total.

			∙Suelen operar con distribuidores o agentes.

			∙Tienen una cartera de clientes estable.

			∙Algo de compromiso.

			∙Asumen más de riesgo.

			1.2.4.	Establecimiento de subsidiarias comerciales

			Esta fase requiere todavía más compromiso de recursos financieros, humanos y materiales y supone un mayor riesgo y necesidad de control. Este paso no suele darse en una gran cantidad de empresas internacionalizadas.

			Se suele producir cuando las exportaciones están consolidadas en determinados mercados y puede ser recomendable la no utilización de los intermediarios que se utilizaban hasta el momento.

			Implica un cambio importante en la estrategia de la empresa y en su posición respecto al nivel de internacionalización, asumiendo una serie de funciones comerciales que antes las desarrollaban los intermediarios. Requerirá probablemente de inversión en oficinas, almacenes, recursos humanos, etc. y las decisiones sobre la comercialización del producto en el país de destino se deberán tomar de forma interna. En ocasiones puede requerir del registro de patentes y marcas en los países donde se implantes filiales comerciales.

			En esta etapa la empresa desarrolla en el extranjero las actividades de marketing, distribución y, en su caso, servicio técnico.

			–Principales características

			∙Empresa con nivel alto de internacionalización.

			∙Actitud activa y con asunción de funciones comerciales.

			∙Exportaciones totalmente consolidadas.

			∙No quieren operar con distribuidores o agentes.

			∙El marketing y la distribución se desarrolla en el extranjero.

			∙Tienen una cartera de clientes estable.

			∙Bastante compromiso en recursos humanos, financieros y materiales.

			∙Asumen bastante riesgo.

			1.2.5.	Establecimiento de subsidiarias de producción en el exterior

			Sería la última fase o etapa e implicaría el mayor grado de compromiso que se puede llevar a cabo por las empresas en el exterior.

			El nivel de riesgo en esta fase es máximo así como la asignación de recursos, pero la empresa aumentará el control sobre el mercado y podrá tomar decisiones más acertadas respecto al marketing. Se debe intentar aprovechar las ventajas competitivas en costes y adaptarse plenamente a las exigencias del país.

			Normalmente se suele desarrollar esta etapa en aquellos mercados donde la empresa ya dispone de filiales de venta y es aconsejable invertir en unidades de producción. Esto suele darse en los siguientes casos:

			–Altos aranceles que hacen difícil la exportación a esos mercados.

			–Tipos de cambio muy altos o control de divisas.

			–Elevados costes del transporte que hacen que no compense la exportación.

			–Restricciones gubernamentales a las importaciones.

			–Aprovechar los incentivos que ofrece el gobierno para la inversión en el país.

			–La existencia de un mercado potencial importante, que permitirá recuperar la inversión en un plazo razonable

			–La existencia de recursos productivos (por ejemplo mano de obra más económica) que permiten que la empresa obtenga los productos a un menos coste.

			–Etc.

			De esta forma la empresa podría competir directamente con las empresas locales. En esta etapa la empresa añade las actividades productivas en el extranjero a las de marketing, distribución y, en su caso, servicio técnico establecidas con la filial de ventas.

			–Principales características

			∙Empresa con el nivel más alto de internacionalización.

			∙Actitud activa y con asunción de funciones comerciales.

			∙Exportaciones totalmente consolidadas.

			∙El marketing y la distribución y la producción se desarrolla en el extranjero.

			∙Tienen una cartera de clientes estable.

			∙Mayor grado de compromiso en recursos humanos, financieros y materiales.

			∙Nivel de riesgo máximo.

			1.3.	Las variables de marketing en la internacionalización de la empresa

			Las empresas en la actualidad deben adaptarse a la globalización por lo que es necesario que tengan en cuenta que en la forma de operar deberá especializarse, de forma que le proporcione ventajas competitivas y pueda dar respuestas ágiles y eficientes; deberá inculcar el concepto de calidad las diversas actividades que realiza para lograr cumplir con las nuevas demandas, ser flexible para adecuarse rápidamente a los mercados donde quiera operar y disponer de una buena capacidad financiera, comercial y de organización. En definitivita, dar un mayor y mejor servicio al cliente.

			Por lo tanto, la gestión del marketing internacional requiere del estudio de las diferentes variables que permitan tomar decisiones sobre:

			–Si debe iniciar sus actividades a nivel internacional, tal y como hemos visto en puntos anteriores.

			–Definir posibles estrategias que servirán de partida para la puesta en marcha del plan de marketing internacional.

			–Seleccionar los mercados a los que la empresa se va a dirigir, definir los productos/servicios y las formas de entrada.

			–Definir cuáles son los objetivos y poner en marcha el plan de acción que le permita cumplirlos.

			Cabe destacar que el marketing internacional se desarrolla conjuntamente con el marketing en general, pero el marketing internacional es diferente en algunos aspectos. En el marketing internacional es necesario tener en cuenta el entorno internacional con las diferentes culturas, los sistemas políticos, los diversos sistemas financieros y económicos, los idiomas, las monedas, etc., ya que son aspectos que influyen directamente en las decisiones estratégicas.

			Definición[image: ]

			Entorno internacional son los factores externos de la empresa del ámbito no local que influyen en la estrategia empresarial y que no se pueden controlar.
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			Definición[image: ]

			Según lo definió Philip Cateora, el marketing internacional es “la realización de actividades de negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios de una compañía hacia sus consumidores o usuarios en más de una nación para obtener beneficios”.

			[image: ]

			1.3.1.	Definición y alcance del marketing mix

			Una vez que la empresa ha realizado un proceso de selección de mercados, escogiendo los más adecuados, y ha decidido la forma de entrada más conveniente en cada caso, se hace necesario analizar cada uno de los componentes del marketing mix internacional y determinar en qué medida se estandarizarán o se deberán adaptar a los mercados.

			Por supuesto, la empresa debe de saber cuáles son los costes, riesgos y posibles beneficios que pueden suponer sus decisiones de marketing mix. Por lo que, es realmente importante tener una idea clara de cuáles son sus ventajas competitivas y si se pueden utilizar en otros mercados.

			El término marketing mix se refiere a la combinación o mezcla de los elementos sobre los cuales puede actuar la empresa para alcanzar o mejorar los objetivos y la planificación estratégica de la empresa, por lo tanto deberá tomar decisiones sobre:

			–El producto o servicio, determinando la necesidad de adaptarlo al mercado de destino.

			–Definir el precio.

			–Planificar las acciones de publicidad y promoción.

			–Determinar el canal de distribución.

			A mediados del siglo XX, McCarthy lo denominó la teoría de las cuatro “Ps”, ya que el marketing mix utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés empiezan por “p”.
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			La investigación es realmente importante para estas variables del marketing, ya que dependiendo de la investigación la empresa diseñará la estrategia o política de las cuatro variables que harán que el acceso al mercado se haga con el menor riesgo y con las mayores garantías de éxito. Las conclusiones extraídas de la investigación influirán decisivamente en la imagen, el posicionamiento, la aceptación del consumidor, que el precio sea el que se está dispuesto a pagar, etc. En definitiva, si las conclusiones e informaciones recabadas son acertadas la estrategia y el plan también lo serán.

			Por lo tanto, para dar respuesta a las cuestiones antes mencionadas será necesario estudiar las diferentes variables para poder determinar la Política de producto, la Política de precio, la política de comunicación y la Política de distribución, que se estudiarán a continuación.

			A continuación se incluyen algunas de las preguntas a las que se debería poder dar respuesta tras el estudio de las variables del marketing mix para determinar la estrategia a seguir y que permitirán conocer el alcance del marketing mix.

			–Sobre el producto:

			∙¿Qué producto o servicio debe ofrecer la empresa en el extranjero?

			∙¿Qué patentes o marcas tiene la empresa que puedan beneficiarle? 

			∙¿Será competitivo el producto o servicio en el mercado exterior?

			∙¿La compañía debe adaptar o modificar su producto o servicio del mercado nacional para venderlo en el extranjero?

			∙¿Qué características (diseño, color, tamaño, marca, etc.) debe tener el producto o servicio en el extranjero?

			∙¿Cuál es la imagen del producto o del servicio en el exterior?

			∙Etc.

			–Sobre el precio:

			∙¿A qué precio debe vender la empresa el producto o servicio?

			∙¿El precio en el mercado extranjero refleja la calidad del producto?

			∙¿Es competitivo el precio?

			∙¿Qué tipo de descuentos debe ofrecer la empresa?

			∙¿Deben cambiar los precios de acuerdo con el segmento del mercado?

			∙Etc.
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			–Distribución:

			∙¿Cuáles son los canales de distribución que debe usar la empresa para comercializar sus productos en el exterior?

			∙¿Qué tipo de agentes, mayoristas, minoristas, etc. debe usar?

			∙¿Cuáles son las características y capacidades de los intermediarios disponibles en el mercado?

			∙¿Cuál es el coste de distribución por canal?

			∙¿Qué canales de distribución utilizan los competidores y cómo son de efectivos?

			∙Etc.

			–En la decisión de internacionalización de una empresa influyen diversos factores subjetivos y objetivos.

			–Los factores subjetivos muestran si existe interés por la internacionalización.

			–Los factores objetivos determinan la capacidad de la empresa de acometer el proceso de internacionalización, ya que es necesario ir asumiendo riesgos y comprometiendo recursos para llevarla a cabo.

			–Para poder hacer un análisis objetivo de las capacidades de la empresa, resulta necesario realizar una investigación o análisis interno, donde de determinará qué posibilidades existen para acometer el proceso con éxito.

			–Entre los aspectos internos más destacados se encuentra la actitud de la dirección, la capacidad productiva, los recursos económicos, los recursos humanos y hasta la ubicación de la propia empresa. Tras realizar el análisis interno que diagnosticará qué posibilidades existen es conveniente realizar un análisis del entorno y compararlo a través de una matriz DAFO.

			–También es importante conocer los posibles obstáculos a la internacionalización, teniendo en cuenta que pueden suponer una cortapisa para la internacionalización de la empresa. Estos obstáculos o impedimentos pueden ser tanto subjetivos como objetivos.

			–La internacionalización no consiste solo en la exportación, sino que también se internacionaliza una empresa que importa, expide o adquiere, siendo las formas más tradicionales o una empresa que forma una alianza estratégica con una empresa de otro país.

			–En el proceso de internacionalización existen diversas etapas por las que suelen pasar las empresas:

			∙Primera etapa de exportación ocasional donde la empresa no asume ningún compromiso ni riesgo.

			∙Posteriormente o al inicio puede pasar a la segunda etapa, que es la activa, donde la empresa quiere internacionalizarse y de forma activa va poniendo los medios para ir creando una cartera de clientes.

			∙La tercera etapa, que se llama de consolidación, implica que la empresa ya dispone de ventas regulares o consolidadas y asume mayor compromiso y riesgo con la internacionalización.

			–Las dos últimas etapas, son las de implantación en el mercado, bien sea a nivel comercial o a nivel de producción y en ellas se asume un mayor riesgo y es necesario comprometer más recursos de diversa índole.

			–Para este proceso de internacionalización se hace imprescindible el marketing y determinar las variables que influyen en los elementos del marketing mix, ya que permitirá diseñar una estrategia respecto al producto, el precio, la comunicación y la distribución. Para ello será conveniente plantearse diversas cuestiones relacionadas con los cuatro elementos.

			1.De las siguientes afirmaciones, cual es la correcta:

			a.La internacionalización es un proceso que no implica riesgos económicos para la empresa.

			b.Para la internacionalización no es necesario destinar demasiados recursos.

			c.En el comercio internacional la información ayuda a minimizar los riesgos.

			d.Hablamos de internacionalización solo cuando nos referimos a exportación

			2.Señala la afirmación correcta respecto al análisis FODA:

			a.Comprende el análisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

			b.El objetivo de este análisis es conocer la situación real de la empresa y las oportunidades de negocio en el mercado.

			c.Ambas afirmaciones son correctas.

			d.Ninguna de las afirmaciones es acertada.

			3.La falta de formación en los recursos humanos de una empresa clasificaría según el análisis DAFO como una:

			a.Amenaza.

			b.Debilidad.

			c.Oportunidad.

			d.Fortaleza.

			4.La operación de venta del servicio de una empresa española a otra italiana se denominaría…

			a.Exportación.

			b.Expedición.

			c.Adquisición.

			d.Importación.

			5.La operación de compra de una empresa española a una empresa China sería…

			a.Exportación.

			b.Expedición.

			c.Adquisición.

			d.Importación.

			6.Los controles excesivos en los trámites administrativos puede constituir un obstáculo…

			a.Logístico.

			b.Comercial.

			c.Cultural.

			d.Legal.

			7.La etapa de internacionalización que requiere menores recursos económicos es:

			a.Exportación pasiva.

			b.Exportación experimental.

			c.Exportación regular.

			d.Establecimiento de subsidiarias.

			8.La etapa de internacionalización donde empresa desarrolla en el extranjero las actividades de marketing y distribución es…

			a.Exportación experimental.

			b.Exportación regular.

			c.Establecimiento de subsidiarias comerciales.

			d.Establecimiento de subsidiarias de producción.

			9.La etapa de internacionalización donde la empresa utiliza como forma de acceso intermediarios locales se denomina…

			a.Exportación experimental.

			b.Exportación regular.

			c.Establecimiento de subsidiarias comerciales.

			d.Establecimiento de subsidiarias de producción.

			10.En las cuatro “Ps” marketing mix están incluidos los elementos…

			a.Producto, publicidad, precio y consumidor.

			b.Precio, producto, distribución y demanda.

			c.Producto, precio, publicidad y distribución.

			d.Producto, precio, distribución y consumidor.
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