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			Identificación de la Unidad Formativa

			Bienvenido a la Unidad Formativa UF1783: Plan e informes 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 enseñar al alumno a organizar y presentar la información relacionada con las políticas de marketing internacional. Para ello, se estudiará la planificación de marketing internacional, el plan operativo y acciones de marketing internacional y el briefing de productos y/o marcas en la internacionalización de la empresa.

			Objetivos

			Al finalizar esta unidad formativa aprenderás a:

			–Relacionar entre sí la información proveniente del SIM y las variables que intervienen en el marketing obteniendo conclusiones para el plan de marketing internacional de la empresa.

			–Elaborar un informe de base, briefing, de productos/marcas para el desarrollo de un plan de marketing internacional.
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			1.1.	El plan de marketing como instrumento de planificación y control de la actividad comercial internacional

			El plan de marketing es la primera piedra a poner cuando iniciamos el procedimiento de gestión de una empresa competitiva, donde se fijará el rendimiento que debemos conseguir como finalidad: este proyecto consigue reducir el peligro de fracaso y despilfarrar medios. Pasado un tiempo, es necesario valorar, determinar y controlar el avance del objetivo marcado al conseguido si hay una desviación notable habrá que examinar y detallar los motivos y subsanar el plan estratégico original o preliminar. Si lo contrastamos con el marketing convencional, la única desemejanza es que las funciones del marketing internacional suceder en más de una nación. Pero, sin embargo esta disimilitud parezca insignificante está tras la pluralidad y dificultad que influyen a las ejecuciones de dicho modelo de marketing, cada mercado foráneo es un mercado único, con sus particulares cuestiones, problemas e inseguridades, a las cuales deberá afrontar la compañía exportadora, estos elementos y causas probablemente serán más complejas de vaticinar en el mercado foráneo como por ejemplo que la administración local modifique el reglamento de importaciones, o legislar y promulgar una intromisión de las divisas de la nación, o devaluar la moneda. La distinción de los usuarios o compradores, la competencia local. Las limitaciones legales y las inspecciones y supervisiones de la administración, son los primordiales fundamentos de inseguridad incorporados, que hacen las ocupaciones de marketing sean más complicadas y dificultosas en países extranjeros que en el perteneciente. Por lo tanto, se deberá desarrollar una exploración comercial, proyecto comercial, organismo comercial, control comercial y logística.

			Una de las esenciales debilidades de las pymes españolas es su carente o incompleta introducción en mercados foráneos, que desde la óptica de la gestión empresarial se presenta en la carencia y omisión de tácticas y de estrategias de marketing internacional acondicionadas a sus competencias y metas.

			El mecanismo y herramienta sustancial en la internacionalización de una compañía es la preparación y aplicar un Plan de Marketing Internacional (PMI), por fases, a través del estudio del entorno internacional, de la competencia y de las aptitudes de la compañía para confrontarse a los mercados foráneos, así como la instauración de unos propósitos cuantificables y de una sucesión de operaciones, labores y políticas imprescindibles para conseguir y adquirir esos propósitos.

			No obstante, a nivel teórico, el procedimiento para ejecutar un PMI en la pyme tiene que ser el mismo que el empleado en una empresa grande, en la praxis puede sintetizarse descomunalmente, sin que ello represente una perjuicio en cuanto a las virtudes del proyecto. En una empresa grande, el encargado de la transacción internacional tiene como compromiso y obligación inminente la representación del Plan de su segmentación, justificándose en los pronósticos hechos sobre el contexto internacional, la circunstancia de su sector, los propósitos y metas establecidos, así como los recursos estipulados. No obstante, para una empresa no demasiado diversificada y con una estructura poco primitiva (caso de un abundante número de pymes exportadoras españolas), es apto con que el administrador o el director comercial, al promover la confección del PMI distribuya con los demás de directivos departamentales de su compañía sus opiniones sobre los objetivos, tácticas y operaciones más convenientes y lógicos para los mercados foráneos. Llegará con escoger y emplear aquellos programas de extensiones funcionales que incumban a las estrategias de marketing internacional de la forma más sólida y coherente con los propósitos de la compañía.

			Importante [image: ]

			Toda compañía, sin interesar su dimensión o magnitud, o el sector en que se maneja, requiere diseñar un plan de marketing. Éste tiene que concentrar una serie de condiciones y formalidades para ser eficiente y reclama de sus encargados: una cercanía sensata con la posición de la compañía; que su realización sea minucioso e íntegro; debe incorporar y desenvolver todos los propósitos; debe ser cómodo, pragmático, realista y factible para todos los empleados; de una duración establecida, con sus adecuados perfeccionamientos; y, distribuido con toda la plantilla de la compañía.

			[image: ]

			Un gran desafío que surge para la diligencia de la empresa en la actualidad es el elemento, aunque ambiguo o confuso pero fructífero, de la Capacidad Gerencial.

			De modo que la tendencia a la expansión de las empresas a nivel global, aparece del estímulo universal del perfeccionamiento tecnológico, y en especial, de las tecnologías de la información.

			Tecnología y globalización reclaman una nueva estructura de gestión y liderazgo. Es inevitable que los responsables de las empresas tengan que buscar resoluciones en un entorno variable e inestable, y que ajusten y encajen metódicamente las estrategias eficaces y determinaciones operacionales con las estratégicas de mayor índole.

			El hecho de que el Marketing esté asociado a un entorno variable que presenta ininterrumpidamente nuevos desafíos a las empresas, impone a que tanto los cometidos a ocupar por la comercialización como la envergadura de los mismos sean distintos, en un desarrollo de conformación incesante.

			Puesto que las contrariedades que surgen a las empresas evolucionan en el tiempo, las réplicas que estas proporcionan, se acondicionan incesablemente en una tentativa por localizar nuevas soluciones. Las crisis y recesiones económicas con sus intervenciones en los compendios de ventas sin que la probabilidad de aventajar mercado a costa de los adversarios resulte económicamente beneficioso y productivo debido a los cuantiosos importes de estos procedimientos.

			Como secuela las compañías deben amoldar y encajar sus aptitudes de producción a la demanda y explorar nuevos o nuevos artículos o géneros en los que se logre instalar las capacidades ociosas. Estas dificultades son más acentuados en las Pymes debido, especialmente, a su menor contingencia de diversificación y a sus restringidos medios de gestión.

			Así se va entreabriendo paso el marketing estratégico como herramienta que marca acciones comerciales con un tratamiento preponderante en la dirección estratégica de la empresa. Fundamentalmente en lo refiere a la investigación y selección de nuevos mercados y la evolución en los ya presentes.

			El Marketing Estratégico se destina y pone el foco en el concepto de ventaja competitiva, y en los usuarios y compradores a lo largo del tiempo. Como tal, tiene un prominente grado de sincronía con la estrategia adoptada por la empresa, pudiendo considerarse parte de ella. Y por esto, forma parte del Plan de Marketing.

			La evolución del marketing estratégico responde al estudio de los consumidores, competidores y otros elementos que componen el entorno y cuya información puede ser tratada con el análisis efectuado de otras variables estratégicas para obtener una táctica integrada empresarial.

			El ascendente interés en esta materia ha encaminado a un número de desarrollos más o menos recientes desde la década de los 80: la aprobación de patrones de estrategia corporativa cuyo mayor exponente es la matriz de cartera BCG, el desarrollo de tácticas «checklist» y la transformación representativa de las concepciones del Marketing de Gestión en dirección al área estratégica.

			Precedente a una inversión o adquisición, promoción de un producto o inicio de un negocio donde, entre otras cosas, se puntualiza minuciosamente lo que se desea alcanzar u obtener con ese proyecto, lo que supondrá, el tiempo y los medios a emplear para su obtención, y un estudio detallado de todas las fases a desarrollar para alcanzar los objetivos. Igualmente puede acometer, aparte de los aspectos exclusivamente económicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del plan.

			Importante [image: ]

			El Plan de Marketing tiene dos misiones: interno y externo. El primero tiene alguna semejanza con lo que se interpreta por proyecto en ingeniería; en este prevalece el aspecto técnico, entretanto que aquel es primordialmente económico. Comparten ambos la aspiración de ser exhaustivos, no se trata de un esbozo o borrador de una idea; en ambos casos se trata de un proyecto sistematizado para lograr unos fines.

			[image: ]

			Al contrario de un proyecto de ingeniería, el Plan de Marketing no está sometido a ninguna regulación y legislación. Su transcripción escrupulosa obliga a un minucioso análisis de Los factores de todo tipo que incurren sobre el proyecto. Esto conlleva que algunos estudios que hayan sido admitidos a partir de un análisis superficial e instintivo, no se llevarán a cabo por no estar esclarecido su beneficio. Sin embargo, los proyectos capacitados mediante una investigación completa explotarán mejor las coyunturas beneficiosas y convenientes, al haber sido vaticinadas con antelación y haber registrado sus soluciones viables.

			[image: ]

			El Plan de Marketing, como se indicó, tiene además una atribución externa: acostumbra ser la herramienta mostrada para la atracción de financiación o ante los propietarios de la empresa para que determinen sobre la estimulación de una actividad estratégica o la divulgación de un producto. En esta significación, pretende persuadirles, dando la imagen de una pensamiento consistente y asentado, bien especificado y nítido según sus objetivos.

			Definición [image: ]

			Desviación es el margen diferencial entre el objetivo que hemos marcado y el que realmente hemos alcanzado llegado el plazo establecido para su valoración.

			[image: ]

			1.1.1. Concepto

			Si partimos desde un plan de marketing efectuado en el cual se especifica la marca y su posicionamiento. Se investiga el entorno competitivo de acuerdo a los más cercanos competidores, mientras que con el posicionamiento se contempla el mercado segregando sus características, carencias y predilecciones, se elabora un análisis D.A.F.O., se estudia el posicionamiento actual y los puntos cruciales, se marca el objetivo económico y el período en que se desea alcanzar (si el espacio de tiempo es a corto plazo confeccionaríamos un plan de marketing táctico, en cambio si el espacio de tiempo es a medio plazo confeccionaríamos un plan estratégico) y se realiza la estrategia (producto, precio, distribución y publicidad). Hay que tener en consideración los condicionantes existentes en las operaciones internacionales.
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			1.1.2.	Características que debe cumplir un plan de marketing

			El plan de marketing es el manual de la compañía dónde se expresarán las acciones que debemos efectuar para alcanzar las metas pretendidas. Su diseño exige una serie de premisas:

			–Debe ser confeccionado en línea con el negocio y con los demás proyectos de la compañía.

			–Debe ser funcional, pragmático, flexible y viable.

			–Debe ser un plan con unos períodos de tiempo definidos.

			–Debe ser realista, sensato y dirigido a lograr los resultados.

			–Debe adjuntar un programa cronológico y una estimación de los recursos.

			–Debe hacerse por escrito y comprobarlo periódicamente para abordar ajustes y rectificaciones en caso de que en el estudio periódico la variable sea demasiado amplia y haya mucha diferencia entre el objetivo que nos hemos propuesto inicialmente y el punto en el que nos ubicamos en el momento de la valoración.

			–Debe haber coordinación y responsabilidad en la plantilla al completo, tanto con los superiores para conseguir su cooperación como el resto de empleados, buscando su compromiso. Es muy significativo la integración de toda la compañía para el progreso del plan y lograr los propósitos.

			Definición [image: ]

			Variable es la inseguridad del mercado, una modificación conductual que puede aparecer en nuestro plan estratégico.
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			1.1.3.	Contenidos y esquema

			Existen diversos prototipos de planes de marketing, que sirven para reproducir la línea de actuación pretendida y los objetivos comerciales en los diferentes mercados, así como las prioridades personales.

			Un factible modelo del contenido de un plan de marketing sería:

			1.Resumen ejecutivo

			Es un extracto del plan en el cual se examina la táctica llevada a cabo en el pasado y la situación en el presente de la compañía (objetivos, estrategias, expectativas...).

			2.Análisis

			La primera fase del PMI evidencia un estudio implacable e íntegro, tanto de la situación externa de la compañía (económica, social, política), como de la interna (es decir de las disposiciones competitivas de cara a los mercados foráneos). Consiste en colocar a la compañía en el ambiente de su sector, tanto a nivel nacional como internacional. Para ello, se aplican diferentes instrumentos del análisis empresarial como la teoría del ciclo de vida internacional del producto, el análisis de las fuerzas competitivas que especifica la competitividad de un sector o el análisis DAFO. En esta fase se instauran los principios que nos valdrán para esquematizar la estrategia internacional e implantar los objetivos en una segunda fase. Anteriormente, hay que puntualizar y determinar de forma precisa el sector en que la compañía desenvuelve su actividad, así como los productos que comercializa.

			El ciclo de vida del producto nos ayuda a tener un primer acercamiento a la circunstancia en la que se encuentra la producción y la demanda internacional de lo que comercializamos en las primordiales áreas económicas mundiales. Un producto fabricado pasa por cuatro etapas continuadas y distinguidas: introducción, crecimiento, madurez y declive/revitalización.

			Tendremos que inspeccionar el mercado, el dinamismo y movimiento del mercado, ventas, costos, perfeccionamiento del producto, inclinaciones del mercado, actitudes sociales y gubernamentales, estudios del sector industrial, estudios de ventas, estudios de la competencia y estudios del comportamiento del público objetivo.

			La indagación y búsqueda de mercados exteriores radica en agrupar y estudiar de modo metódico información que ayude para a decidir cuestiones relativas al marketing internacional. La adquisición y análisis de información es un procedimiento ininterrumpido y, por ello, la compañía exportadora competitiva deberá poseer una técnica de información que le conceda conocer de manera rigurosa y actualizada los mercados donde trabaja y ejerce. Estas modificaciones en los mercados y sus circunstancias son habituales, por lo que solamente un análisis ininterrumpido de éstos consentirá implantar estrategias y efectuar acciones de manera triunfal.

			Antes de comenzar la exploración, es conveniente determinar quién la llevará a cabo. En muchas situaciones la pyme no tiene disposición, aptitud o idoneidad para desarrollarla internamente o bien será imprescindible contratarla externamente requerido a la falta de experiencia de la compañía en mercados foráneos, la dificultad del producto o la complicación de acceso a la información en ciertos países. De todas formas, se necesita elegir una persona comprometida y conceder un presupuesto para ésta actividad.

			En el desarrollo de la indagación podremos diferenciar tres fases notoriamente diferenciadas, aunque existen componentes comunes que se van mejorando y corrigiendo de manera continuada.

			–Inicialmente consiste en preseleccionar los mercados más beneficiosos mediante la adquisición y análisis de información secundaria (estadísticas y publicaciones tanto oficiales como privadas) que puede proceder desde el propio país. Los componentes más significativos de este análisis son las especificaciones del producto y su aclimatación y adecuación a los diferentes mercados, el contexto político económico, las cifras de comercio exterior de ejercicios anteriores, así como las limitaciones a la exportación.

			–En la segunda fase se examinarán en profundidad aquellos mercados preseleccionados. En la mayoría de las circunstancias será necesario efectuar un trabajo de campo que requiere trasladarse a los países de destino y que el mecanismo más usado es un encuentro personal con compradores potenciales. El propósito es confrontar el producto en términos de calidad y precio con los del adversario. Si la indagación sobre el terreno no fuera viable deberá asistir a fuentes secundarias más específicas (análisis de mercado, estudios sectoriales, etc.) o contactar con instituciones (Oficinas Comerciales, Cámaras de Comercio, Asociaciones de Exportadores, compañías exportadoras, etc.), que puedan facilitar información especial sobre los mercados que se están indagando en profundidad.

			–Analizada la información extraída, se está en condiciones de escoger los mercados objetivo. Para ello hay ciertos de criterios entre los que sobresalen: dimensión de mercado, mercados en fase de desarrollo y expansión, ventajas competitivas y precio.

			Lo prudencial es que en la fase de preselección se indaguen alrededor de 10 países que sean los que de inicio presenten una accesibilidad más sencilla y un considerable potencial de ventas. En la fase de indagación en profundidad la cantidad se restringirá a 3-5 países, para los que se han de estudiar, cómo se vincula el producto con el mercado: la información que se consiga será primordial para esbozar las estrategias y acciones de marketing internacional. Definitivamente, la selección de mercados objetivo deberá acotarse a un único país, con un máximo de 3 para cada PMI anual. En esta selección se concentrarán las acciones de marketing y ventas.

			Existen diferentes fuentes de información de las que extraer información sobre los países (ICEX, Cámaras de Comercio, bancos, etc.), así como ayudas y subvenciones que envuelven parcialmente los gastos de indagación. Para la confección del PMI deben emplearse aquellas que sean más convenientes a las necesidades de la pyme.. Finalmente, también se deberá evaluar en términos de coste, período de tiempo, volumen y calidad de información las diferentes herramientas para recabar información sobre mercados exteriores, así como las técnicas cualitativas y cuantitativas que presentan las consultoras de investigación de mercados.

			En la primera fase la originalidad del producto, su confección y venta consecutiva se desarrollan en el mismo país ya que los empresarios dominan y comprenden el mercado y existe una gran reciprocidad entre la creación y las carencias del consumidor, comprador o usuario.

			La innovación se emplaza en países desarrollados que poseen una dilatada población de consumidores, compradores y usuarios de renta más bien elevada idónea a comprar y obtener nuevos productos. El procedimiento productivo es, en frecuentemente, más potente en mano de obra de lo que va a ser en fases posteriores puesto que la producción en cadena no se consigue en esta primera fase. Por lado, el empresario innovador disfruta de una cierta exclusividad en la fabricación y venta del producto (se hace la hipótesis de que los flujos de información no son completamente independientes y que los productos no pueden ser imitados o acondicionados de manera inminente por algunos adversarios). La demanda es incluso restringida y bastante inflexible al precio. Se originan las primeras exportaciones.

			La fase de progresión comienza en la fabricación en cadena y la integración de nuevas herramientas que posibilitan hacer una producción cada vez más potente en capital. La demanda se convierte más flexible ante las oscilaciones de los precios, debido al mayor número de adversarios que hay en el sector. Desaparece el rendimiento exclusivo de la compañía introductora del producto, e inclusive puede originarse una batalla de precios. Además, puede fabricarse en países foráneos con un mercado potencial dilato y en el coste del transporte y las barreras arancelarias sean lo bastante prominente como para evidenciar la descentralización. Pueden emerger, asimismo, competidores extranjeros.

			En la fase de madurez el producto se vuelve un bien de uso frecuente debido a un acrecentamiento de la demanda y del número de fabricantes. El descenso de rendimiento, resultado de la mayor competencia hace que las compañías cambien sus tácticas, bien sobre el fundamento de precios económicamente inferiores, que son factibles gracias a costes de producción más baratos, o sobre la base de la diferenciación. Progresivamente cuando esta fase evoluciona algunas compañías no pueden mantener con unos precios tan reducidos sus costes de producción por lo que huiría del sector. En algunos bienes se desplaza la fabricación hacia países menos industrializados donde la mano de obra es elevada y de bajo coste, con lo que se alcanzan una ventajas en costes que hacen rebajar el precio del producto y concede a la empresa persistir en el mercado. Por último en la fase de madurez, el producto deja de ser atrayente, ya que se han filtrado en el mercado otros productos que se asemejan más originales o con una calidad mayor. La producción y la demanda en los países industriales se tiende a disminuir.

			De todas formas, la demanda aumenta en los países en vías de desarrollo, área de producción de los mismos y desde donde se exporta a los países desarrollados. En algunos productos con una gran componente de diseño o moda el ciclo de vida internacional concluye con una fase de revitalización, traducido en un aumento de la demanda.

			Analizando las alternativas que nos aportan los mercados exteriores puede hacerse desde el punto de vista de la naturaleza de la empresa y su área de actividad. Existen una serie de componentes que hacen que ciertos productos sigan una predisposición hacia la globalización, mientras que otros se mantienen en un nivel comarcal o local. Estos componentes hacen referencia a la oferta (aparición de productos similares, variaciones tecnológicas, normativa legal), demanda (modificación en la prioridad de los consumidores, compradores o usuarios, niveles de poder adquisitivo) y los canales de comercialización (poder de negociación con clientes y proveedores).

			Realizar análisis DAFO para saber el dictamen e determinar los componentes claves, a partir del contexto externo e interno de la empresa, que deberemos tener en cuenta para confeccionar la estrategia de marketing internacional. Se distingue entre amenazas (A), oportunidades (O), fortalezas (F), y debilidades (D):

			Las amenazas son aquellos componentes externos a la compañía, no controlables, que pueden desfavorecer la consecución de los objetivos del PMI. Por el contrario, las oportunidades, son componentes externos a la compañía que pueden favorecer el desempeño de dichos objetivos.

			Las fortalezas son los componentes de carácter interno de la empresa en los que ésta se va a amparar para desempeñar los objetivos del PMI. Las debilidades son también componentes internos que ponen en amenaza el éxito del PMI y, por tanto, deben enmendarse en la medida de los posible.

			Importante [image: ]

			Es necesario que una compañía sea consciente de sus fortalezas y debilidades en el sector en el que opera. En el entorno internacional, es necesario que lo tenga en cuenta para actividades como la producción, experiencia, conocimientos del mercado objetivo o la situación financiera que tenga.

			[image: ]

			Por ejemplo: una aptitud tecnológica relevante ayudará a que la fabricación sea de una calidad superior con respecto a la competencia. Si estamos dotados de flexibilidad a la hora de realizar una producción mayor o menor nos facilitará asumir encargos de un tamaño relevante. Por lo que se refiere al bagaje en operaciones de comercio internacional, o los conocimientos en el campo del marketing facilitarán que lleguen las oportunidades y las amenazas de los mercados objetivo en una situación óptima que las empresas que no cuentan con esta trayectoria.

			Cuando se realiza en un primer momento el análisis de las habilidades internas, esto es, las fortalezas y debilidades, hay que considerar las capacidades y actitudes de los propietarios, directivos y empleados de la empresa con respecto a la expansión internacional. Un elemento esencial del entorno interno (que puede ser tanto una fortaleza como una debilidad) es el factor motivación de la empresa para afrontar la internacionalización. Se trata de una venta que implica mayores complejidades la que se realiza en otros mercados: el jefe de producción tendrá que encargarse del proceso de adaptación del producto a las exigencias de los nuevos mercados; los ejecutivos comerciales tendrán que realizar viajes más largos, negociar en un idioma que no es el suyo y con unos interlocutores cuya manera de trabajar no conocen; en el departamento financiero deberán aprender a trabajar con divisas y a utilizar nuevos mecanismos de cobros y pagos. El pleno convencimiento y la motivación para conquistar mercados exteriores es esencial para alcanzar los objetivos planteados.

			3.Objetivos

			Elaborar una composición de objetivos de marketing (ventas, período de tiempo, directrices,...) y de objetivos de los programas (precios, publicidad, ventas, logística, producto y servicio).

			–Objetivo estratégico: Consiste en determinar una o varias ventajas competitivas diferenciales, bien sea en el producto, en un mercado o en una definida política de marketing. Para ello, es necesario realizar un análisis de la compañía a nivel interno, así como del sector en el que se encuentra y de los mercados exteriores a los que pueda penetrar en mejores condiciones. Las empresas se encuentran que cada vez resulta más complicado conseguir ventajas competitivas sostenibles mediante la diferenciación en el producto. Para ello es necesario estar dotado de una infraestructura sólida en áreas clave de la compañía (producción, I+D, marketing, etc.), para lograrlo. Por otra parte, para la pyme española ubicada en el entorno de la Unión Europea, parece también complejo poder rivalizar por costes con las nuevas economías emergentes. Es decir, la estrategia internacional debe enfocarse hacia la singularidad, y algún tipo de ventaja a través de la prestación de servicios, más que en la confección del producto.

			–Objetivo de acción: Hay que esquematizar y poner en uso una serie de políticas de marketing internacional que permitan sacar rendimiento a las ventajas competitivas diferenciadoras: es los que se designa el marketing-mix, que actúa sobre las cuatro “P” (producto, precio, distribución -place, en inglés - y promoción). En el caso de la pyme exportadora española algunas de estas operaciones esenciales serían: la adaptación del producto, tanto a las necesidades de los nuevos consumidores como a la normativa internacional; la cotización de precios en divisas, incluyendo los gastos que conlleva la exportación; el control de la logística internacional, requisito indispensable si se quiere ofrecer un buen servicio; y elaborar diferentes acciones de promoción internacional, que le autoricen a posicionarse como una compañía competitiva en su segmento de mercado.

			–Objetivo de control: El tercer objetivo del PMI es que valga para precisar nítidamente los campos de responsabilidad y establezca los procedimientos de control necesarios. Ello implicara la cuantificación previa de los objetivos a conseguir; la información, comparación y explicación de las desviaciones que vayan ocurriendo y, en último término, la toma de medidas correctivas que suavicen las desviaciones percibidas.

			–Objetivo de cooperación/financiación: Por último, el PMI también puede ayudar como un soporte para encontrar sinergias colaborar con otras empresas. Es necesario presentar un proyecto atractivo que pueda usarse para conseguir la contribución de terceras, ya que el éxito en mercados foráneos cada vez está más ligado a la colaboración con otros socios. También puede ser provechoso para lograr financiación y ayudas a la internacionalización por parte de instituciones públicas y privadas (ICEX, Comunidades Autónomas, UE, banca privada, etc.)

			4.Estrategia de marketing

			Desglosaremos y valoraremos la táctica principal a seguir y posibles tácticas alternativas, examinaremos detalladamente cómo llegar al cliente y cómo llegan a los clientes nuestra competencia.

			Debemos determinar los objetivos para los mercados exteriores y confeccionar la estrategia que nos va a permitir conseguirlos. Pero antes de comenzar un procedimiento de expansión internacional la empresa tiene que estudiar los aspectos que justifican esa decisión, frente a la alternativa de consolidar su esfuerzo en el mercado nacional bien con los productos existentes o con el propagación de nuevos productos. Puede también darse el caso de que existan regiones del propio país en el que no se haya hecho el ahínco necesario para vender.

			En ciertos períodos sucede que el mercado nacional se halla en una fase de madurez o decadencia, con unos adversarios muy fuertes y, por tanto, la expansión sólo podrá ejecutarse asistiendo a mercados en fase alcista o países menos desarrollados en los que existen probabilidades de progresión a corto y medio plazo. En otros casos su oferta mejorará en algún aspecto a la que existe en ciertos mercados extranjeros. La empresa deberá decidir qué productos va ofrecer en cada mercado, el grado de diversificación de su oferta y el servicio que apoye la venta. Los mercados exteriores son muy diferentes y, en bastantes ocasiones, será necesario adecuar el producto al consumidor local.

			La expansión internacional es más enrevesada y acarrea un mayor riesgo que la alternativa de expansión en el mercado local. Además será necesario tener más recursos humanos y financieros, y será más complicado determinar objetivos en cuanto a rentabilidad, beneficios y cuotas de mercado. Por ello la empresa tiene que detallar las ventajas y evaluar los beneficios de su esfuerzo en los mercados exteriores.

			Desde el prisma de la actividad de producción, las ventajas más importantes son: la posibilidad de utilizar toda o un porcentaje alto de la capacidad productiva, la obtención de economías de escala y una oferta favorables de componentes de producción (recursos naturales, materias primas, trabajo, etc.). Por el lado de la demanda salir al exterior, supone penetrar en un mercado más abundante, estabilidad de las ventas, diversificar el riesgo, mejorar la imagen, etc. En conjunto, sirve para obtener una serie de experiencias y conocimientos que contribuyen a que la compañía sea más competitiva en el mercado interior.

			La estrategia internacional implica elegir, diseñar, transmitir y explotar las ventajas competitivas que nos van a permitir vender a un precio rentable en los mercados exteriores. Básicamente la empresa tiene tres opciones para ser competitiva:

			–Diferenciación: Precio superior por ofrecer un producto único para el comprador.

			–Ventajas en costes: oferta de productos similares a menor coste.

			–Especialización: combinación de precio y producto según los rasgos que presente el mercado.

			La consecución de ventajas competitivas se debe pretender en todas las fases de actividad de la empresa (compras, fabricación, distribución, marketing, servicio, etc.). La empresa deberá escoger alguna de estas tácticas en función de las características de su producto y de los mercados exteriores a los que quiera acceder.

			La diferenciación puede conseguirse a través de los atributos del producto (calidad, diseño, gama, marca, etc.) o el servicio (entrega, cobertura, asistencia técnica, etc.). En la actualidad los productos cada vez se asemejan más, de ahí, que la ventaja competitiva se halle en muchas ocasiones en los servicios que presta la empresa, desde la atención al cliente hasta la garantía ofrecida. Lograr una ventaja competitiva en base a la diferenciación es una posibilidad dedicada a muy pocos fabricantes: los líderes del mercado. Es necesario ser muy fuerte en cuanto a aptitudes y técnicas de producción, I+D, Imagen de marca, etc. Por tanto, es una estrategia difícilmente aplicable a las pymes en general que estén iniciando la expansión internacional.

			La alternativa de costes va asociada sobre todo a la capacidad de conseguir ventajas competitivas en los componentes de producción (acceso a materias primas, economías de escala, técnicas de producción que permitan confeccionar productos sin imperfecciones, salarios bajos, etc.). Además puede conseguirse estableciendo relaciones de larga duración con los clientes, lo que disminuiría los costes de la gestión comercial o actuando como subcontratista para otros fabricantes o distribuidores que comercializarán el producto con su marca, con lo que se excluirían los costes de promoción. Sin embargo, competir internacionalmente por costes con el tiempo está resultando ser más complicado para las pymes españolas, ya que se hallan en un marco económico-social muy diferente al de las nuevas economías emergentes.

			5.Programa de marketing

			Este punto hace referencia primordialmente a las cuatro “P”: product, price, place y promotion (producto, precio, distribución y publicidad o cómo promocionar nuestro producto.

			Producto

			El marketing-mix agrupa el plan de acción que la empresa pretende implantar con el fin de alcanzar las metas deseadas en el plan de marketing internacional en base a las conclusiones extraídas de la investigación de mercados y del análisis de aptitudes de la empresa. La política internacional de producto es uno de los cuatro componentes que incluye el marketing mix. Esta política analiza los distintos atributos que conforman el producto desde la visión internacional. En la definición de las características que deben congregar cada uno de los atributos subyace siempre la duda entre la adopción de políticas globales o multidomésticas. Es decir, comercializar los mismos productos en todos los mercados o adecuar algunos o todos los atributos a las diferentes necesidades y características según el mercado en el que nos encontremos.

			Esta disyuntiva es especialmente significativa en las pymes, ya que para captar a su público objetivo deberán especializarse y ofrecer un producto adecuado al mercado. La obtención de economías de escala, así como una mayor facilidad para el control y la coordinación del marketing internacional, son factores que ayudan a la homogeneización del producto, mientras que la adecuación del mismo a las demandas y características de cada mercado, se debe a unos beneficios más cuantiosos que se esperan de las ventas. Diferenciar las cualidades de los productos respecto de los de la competencia ayuda a un mayor posicionamiento que suponen superar barreras de entrada existentes en los nichos de mercado en los que trabaja la empresa.

			Las cualidades se pueden organizar en tres grupos:

			–Intrínsecos (características físicas/técnicas, calidad y diseño).

			–Externos (envase, embalaje y etiquetado).

			–Intangibles (marca, garantía, servicio y made-in).

			Para detallar la composición intrínseca hace falta conocer la demanda y sus rasgos en los mercados exteriores, que pueden variar esencialmente de unos a otros. Dentro de esta fase es primordial también meditar las posibles barreras técnicas que puedan imponer tanto la administración (exigiendo homologaciones) como los propios mercados (exigiendo certificaciones). La realización y diseño de envases y etiquetas no sólo obedecen a imposiciones de protección propios del producto y condicionamientos legales en cuanto a materiales a utilizar e información que deben incluir, también cumplen una función de promoción que no debe pasarse por alto.

			Una cuestión que debe resolver la compañía es si va a comercializar a nivel internacional sus productos con una única marca o con varias que sean locales, adecuándolas a cada mercado. Otra opción diferente es la comercialización internacional a través de marcas blancas. Cualquiera de estas opciones tiene sus ventajas e inconvenientes. La respuesta adecuada dependerá de circunstancias como el mercado y sus características, el tipo de producto o la situación de la empresa condicionarán la elección.

			Otra cuestión a considerar es la relativa a la protección de la marca en cada mercado. El registro de marcas en el territorio de la Unión Europea se ha facilitado. A través del pago de una sola cuota y un solo registro (en la Oficina de Armonización del Mercado Interior, con sede en Alicante) se preserva el uso de marcas en todos los estados miembros de la Unión Europea. La desventaja yace en el requerimiento al cumplimiento de la normativa para poder adquirir su propiedad. La normativa no está ajustada y puede cambiar básicamente en todos los países comunitarios en los que se requiere el registro.

			Otras cualidades intangibles del producto son el servicio a clientes, la garantía propuesta ligado al producto y la imagen del país de origen o made-in. Los servicios preventa (asesoramiento previo, entrega), postventa (mantenimiento, repuestos, asistencia técnica) y la garantía son componentes que definen a un producto respecto a la competencia. En el caso de productos destinados a la exportación, la prestación de estas prestaciones puede reforzar cuantiosamente a su venta determinante al derrotar las reticencias por «lejanía» en la mente de muchos compradores extranjeros. Cuando la empresa incluye una red de asistencia propia para ofrecer estas prestaciones, el asunto suele asentarse en investigar el intermediario adecuado que pueda prestarlas.

			La imagen del producto en cuanto a su made-in es un componente que contribuye en la decisión de compra del cliente extranjero. La apreciación en relación al made-in no se genera de manera separada, sino unida a las cualidades de los demás elementos del marketing-mix: los precios, los canales de distribución utilizados y la promoción. Asiduamente, esta percepción no es la idéntica en todos los mercados. Para resarcir una imagen perjudicial del país de origen será necesario efectuar algún esfuerzo en promoción y potenciar otras propiedades del producto, como la cobertura con una mayor garantía, un destacable servicio al cliente y la adquisición de certificaciones de calidad por parte de instituciones de reconocido prestigio internacional.

			Precio

			A la hora de fijar los precios de los bienes en otros mercados, se han de meditar tanto las variables internas como externas a la empresa. Los costes directos e indirectos del producto, los propósitos de la compañía en cada mercado, y la política empleada en relación al producto, la distribución y la promoción son variables controladas por la empresa que limitan, sin embargo, el precio que la empresa decida establecer. Además influyen en el precio de exportación las particularidades del mercado tales como la demanda, la competencia, las barreras legales, los tipos de cambio, la imagen del país de origen en el de destino, y la fase del ciclo de vida en la que se halle el producto.

			Existen primordialmente tres opciones para la fijación de precios en estos casos:

			–En relación a los costes: consistiría en agregar un margen comercial al precio de coste del producto. En el cálculo de este precio de coste habría se incluirían todos los elementos del precio internacional (costes de producción, costes de adaptación, distribución y seguros, costes de promoción y publicidad, etc.).

			–En relación a la demanda: el precio de venta se obtendría deduciendo el precio de coste del precio psicológico de compra que puede lograr el bien en ese país. Para indagar el precio psicológico sería necesario elaborar un muestreo con un número representativo de compradores potenciales. Este precio psicológico se situará entre un precio máximo (¿hasta cuánto se está dispuesto a pagar?) y un precio mínimo (por debajo del cual, el comprador asocia el producto con baja calidad, falta de garantía, insuficiente fiabilidad, etc.).

			–En relación a la competencia: habría que indagar los precios fijados por las otras empresas y tomar la determinación de instaurarse en el mercado con unos precios superiores, inferiores o a un nivel similar. En principio, esta es la alternativa más idónea, ya que constituir los precios en consonancia con la demanda exige conocer los precios psicológicos y, por tanto, elaborar investigaciones de mercado que pueden resultar costosas. La optativa de costes es valiosa en la primera fase de internacionalización, ya que facilita paragonar sencillamente la rentabilidad de los mercados exteriores en concordancia al local. También existen una serie de condicionantes característicos de los mercados exteriores que además deberán considerarse en la fijación de los precios internacionales.

			Los más significativos son:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Tipos de cambio

						
							
							La pyme debe aceptar los de las apreciaciones y depreciaciones de su moneda en relación a otras divisas. Los precios en divisas deben permanecer estables.

						
					

					
							
							Barreras legales

						
							
							Los aranceles, tasas e impuestos especiales, que serán estimados para el cálculo de precios.

						
					

					
							
							Ciclo de vida del producto

						
							
							Dependiendo la fase en la que esté, los precios variarán. Idéntico producto puede encontrarse en diferentes fases del ciclo dependiendo del país del que se trate.

						
					

					
							
							Made in Spain

						
							
							Hay países en los que los productos de origen español tienen mejor imagen que en otros. Sucede lo mismo con los sectores que constituyen la exportación española. Esta buena imagen puede evidenciar un sobreprecio.

						
					

				
			

			El PMI debe además implantar las circunstancias y requisitos en las que se va a ofertar el producto y las responsabilidades del exportador y del importador vinculadas con la entrega. Para ello se emplean los Incoterms que son unos términos admitidos internacionalmente, que señalan las obligaciones asumibles por las partes, es decir, de quién se hace cargo del coste y quién sustenta las inseguridades y peligros de las ocupaciones vinculadas con la recepción de la mercancía.

			Dependiendo del tipo acuerdo o negociación en el reparto de gastos y responsabilidades, los precios de exportación se incrementan o disminuyen. En el grado que sean menores las responsabilidades del exportador, mínimos serán los precios que oferte a su cliente extranjero, las pymes españolas habitualmente cotizan en «ex work» o en términos «F»; no obstante, desde la óptica del marketing internacional debe emprenderse el sacrificio de dar precios también en términos «C» y «D», ya que de esta manera se está proponiendo una prestación más íntegro al cliente.

			Los períodos y medios de pago son cuestiones a tener en consideración en la política internacional de precios. La relación existente entre mayores plazos pactados para el pago, y mayor nivel de precio es una realidad. Si el pago es en efectivo suele conllevar abaratamientos sobre el precio de venta. El medio de pago en una compraventa internacional se escoge en relación de la seguridad y credulidad de los actores, y los usos y hábitos del mercado. La forma de pago más convincente y fiable es el crédito documentario irrevocable y confirmado, fundamentalmente si se trata de negociaciones de importes elevados. No obstante, este mecanismo cada vez se usa menos en el comercio entre países desarrollados por la complicación administrativa y el coste que hay que afrontar. La pyme deberá examinar medios alternativos para proteger los riesgos de sus negociaciones en el exterior, como, los seguros de crédito a la exportación, el factoring de exportación, o la información comercial relativo a clientes extranjeros.

			Distribución

			Es un componente primordial la coordinación de la distribución, ya que no solamente depende de nosotros sino que existe una variable no controlable al estar implicados en los canales de distribución numerosas variables que pueden conseguir que nuestro producto no llegue en el momento establecido al consumidor, entonces debemos establecer un procedimiento metódico para que los canales de distribución circulen de manera ágil y actúen a la perfección. En la distribución además hay que evaluar como punto trascendental el merchandising en el punto de venta para dar a conocer nuestro producto en el emplazamiento que hemos escogido como oportuno para captar a probables consumidores interesados.

			La política de distribución se examina desde una doble óptica: la comercial y la logística.

			La primera está vinculada con los canales de distribución en los que hay que participar en cada país y la segunda con todas las ocupaciones logísticas en relación a la distribución física del producto desde el momento de recepción de un pedido hasta que el género llega al destino final. La empresa internacionalizada, además de estudiar las maneras de entrada que pueden mostrarse más oportunas e idóneas según el mercado, habrá de analizar qué canales de distribución emplear para la venta de los productos. Utilizar en otro ámbito la política de distribución de unos mercados a otros puede derivar en un fracaso. Mayoristas y detallistas (tiendas independientes, comercio asociado, sucursalistas, grandes superficies, etc.) no poseen las mismas particularidades en todos los países; su porción de mercado y el modelo de producto que disponen pueden cambiar ampliamente.

			La distribución comercial puede ser extensa, reducida o inmediata, en relación del número de intermediarios que participen en la comercialización del producto. Emplear unas pautas u otras no depende solamente de los propósitos que se ha planteado la empresa conseguir en mercados exteriores, sino también de las propiedades de éstos.

			En el primer mundo, la distribución comercial está aglutinada en pocas manos y ofrece una amalgama de prestaciones, lo que hace que la distribución sea más dinámica y diligente y simple para gestionar. En cambio, y también a causa a su dimensión, su poder de negociación es mayor que la de los fabricantes/proveedores. En el caso de los países menos desarrollados, la distribución comercial está más dividido siendo los canales de una extensión reducida.

			Importante [image: ]

			Hay excepciones, como el caso de Japón, un país de gran desarrollo económico en el que el sector de la distribución está muy atomizado. Las tendencias en la distribución comercial a nivel internacional son: la concentración de los canales, tanto horizontal como vertical, internacionalización de los grandes grupos nacionales de distribución, diversificación de ocupaciones diferentes de la distribución, mayor uso de marcas blancas, especialización en líneas de producto y el fortalecimiento de formas alternativas de distribución como los almacenes populares, las llamadas “tiendas de conveniencia” y la televenta.

			[image: ]El criterio y las debilidades de los grupos de distribución son aspectos a los que cada vez prestan mayor atención los fabricantes, teniendo un rol principal en el mercado.

			Las relaciones con los intermediarios comerciales es una cuestión que tiene un impacto directo en los resultados del marketing internacional. La empresa debe mantener un sistema de organización interna que permita gestionar con éxito las relaciones con los canales de distribución. Estas relaciones pueden resultar complejas, principalmente al trabajar con distintos mercados. Los contactos personales entre proveedores y mayoristas o detallistas se despliegan a distintos departamentos: ventas, servicios, producción, financiación, etc. Los intermediarios comerciales deben obtener un beneficio económico por distribuir los productos de sus proveedores, si no es así tendrán poco o ningún interés en colaborar. Los componentes tradicionales que motivan las relaciones con la distribución comercial son: márgenes elevados y comisiones o condiciones de pago ventajosas.

			La asistencia prestada a los canales como formación de personal, asistencia técnica, suministro de mostradores, catálogos y displays y publicidad perfecciona su interés por las ventas de los productos del proveedor. Cuestiones como la importancia de la relación y el control con los canales de distribución será diferente en cada lugar. Esto vendrá marcado por cuestiones como la forma de entrada empleada y los hábitos del país.

			Muchas veces lo que conocemos como logística internacional, pensamos que únicamente abarca el transporte en sí, pero lo cierto es que comprende actividades tales como la gestión del pedido, el transporte citado, la preparación de la mercancía (envase, embalaje, medios de transporte) la documentación comercial y administrativa, los seguros,... significando una partida significante del coste final del producto. Con el fin de que esa cuantía sea lo más competitiva posible, se intentará gestionar esta apartado de manera eficiente y productiva, ofreciendo un mejor servicio al cliente y, derivando en un mayor volumen de ventas. El cumplimiento de los plazos de entrega es una cuestión primordial para las empresas que aspiran a ser competitivas.

			Publicidad o promoción

			Esta es una parte primordial, tenemos que valorar cómo promocionar nuestro producto con un mensaje cautivador para el público objetivo, buscando una reacción por su parte, creando un canal de comunicación. En ese mensaje debemos cumplir los objetivos propios en los que se reside la comunicación: dar a conocer las propiedades y beneficios de lo ofertado y dar a conocer su denominación o marca.

			Es primordial que haya comunicación, porque aunque estemos hablando de publicidad, se trata de un medio más empleado para llegar al consumidor. No serviría de nada interesar a posibles consumidores si nuestro servicio posventa, por ejemplo, fuese desafortunado; por lo tanto debemos prestar mayor detalle a cualquier tipo de particularidad para que el posible consumidor captado continúe consumiendo y él mismo formaría parte de nuestro canal de promoción, por consiguiente deben existir componentes como relaciones públicas, venta personal, promoción de ventas y marketing directo.

			Para obtener éxito en cualquier mercado, no solamente es necesario fabricar y distribuir los productos, también se habrá de informar y motivar al público potencial para decidirse a comprarlos. Aunque las técnicas de promoción internacional son idénticas a las utilizadas a nivel doméstico, la multitud de variables que conforman el entorno internacional hacen que la realización del plan de promoción para mercados exteriores sea más complejo. Esta dificultad es mayor cuando el encauzamiento de los demás componentes del marketing-mix tienden a adecuarse a las particularidades de cada mercado (enfoque multidoméstico).

			Importante [image: ]

			Para elaborar la política de promoción internacional se ha de estudiar el perfil del mercado de destino (particularmente los aspectos culturales), los objetivos a conseguir en cada mercado, el resto de componentes del marketing mix y el presupuesto con el que contamos para la implantación del plan.

			[image: ]

			Las variables del entorno internacional que hay que estudiar para realizar la promoción de forma adecuada en los mercados exteriores son: el idioma y los aspectos culturales, las exigencias legales que pueden limitar la forma de la publicidad y su contenido o algunas actividades promocionales, la organización social, la renta per cápita, el comportamiento de las empresas del sector y la penetración de los medios.

			Las actividades de promoción podemos clasificarlas en cuatro categorías: la venta personal, la promoción de ventas, la publicidad y las relaciones públicas. Cuando la empresa dispone de filiales o sucursales comerciales en varios mercados, la selección, motivación, formación y control de la fuerza de ventas está básicamente en la dirección de ventas de cada mercado, aunque se aprovechan los conocimientos adquiridos de unos mercados a otros y es necesario una coordinación a nivel central.

			La documentación promocional, como: catálogos, folletos, videos y revistas de empresa, requieren una adaptación lingüística que va más allá de la mera traducción de textos, así como un diseño apropiado para cada mercado. Las ferias y exposiciones internacionales constituyen una vía casi imprescindible para darse a conocer en otros mercados. Participar en este tipo de eventos no sólo permite promocionar los productos, sino también permite obtener información sobre los mercados y la competencia. La participación en seminarios y conferencias permiten llevar a cabo una promoción directa dirigida a nuestro público, constituyendo una técnica de promoción creciente, especialmente entre los proveedores de productos industriales y servicios.

			Definición [image: ]

			El marketing directo es una agrupación de recursos utilizados para obtener una respuesta ponderable en un público objetivo. Básicamente consiste en el envío de comunicaciones individualizadas (correo personalizado también llamado mailing y folletos).

			[image: ]

			El marketing directo, esto es mailings, telemarketing, venta por correo, etc., es una técnica de promoción utilizada por un amplio número de empresas de todo tipo y tamaño. Los dos componentes básicos de la actividad promocional son la documentación que se envía a los destinatarios, que habitualmente necesitará de una adaptación según el destino, y las bases de datos, que no son accesibles en todos los países y no siempre contienen direcciones suficientemente actualizadas y exactas.

			La publicidad internacional debe realizarse con el mensaje y medios oportunos e idóneos a cada mercado. Las compañías que pretenden crear una imagen y posicionamiento de marca a nivel global acuden a una sola agencia de publicidad multinacional. Una publicidad global aporta sinergias de grupos y ahorro de costes, no obstante las particularidades de los mercados no siempre permiten la implantación de una misma campaña publicitaria. Las relaciones públicas buscan proyectar una imagen de empresa positiva ante distintos “públicos” (clientes, prensa, administraciones públicas, proveedores, trabajadores, prescriptores, grupos de presión, etc.) que facilite la entrada y las ventas en los mercados. La importancia de estos colectivos no es la misma en todos los países.

			El establecimiento de un presupuesto para la promoción más frecuente es la que se realiza tomando como referencia un porcentaje de ventas en cada mercado. Sin embargo, esta fórmula no tendría resultados efectivos en ciertos casos, como en el caso de un lanzamiento de nuevos productos. Otras alternativas para fijar un presupuesto es cuando se marca según los objetivos promocionales, los recursos que invierte la competencia o por similitud con otros mercados.

			La valoración y el control de las inversiones en promoción internacional tendrán sentido siempre que a priori se fijen unos objetivos en los mercados de destino. El resultado de las actividades de marketing directo pueden evaluarse con cierta facilidad. Sin embargo, el control de resultados para el resto de actividades promocionales resulta más complejo.
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