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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo comparar el Mix de Marketing de la mayor empresa
exportadora de camarones en Brasil con el Mix utilizado por algunas empresas
exportadoras del mercado Chino a fin de identificar posibles diferencias en el

Compuesto de Marketing.

A lo largo de este estudio han sido presentados los principales conceptos a respecto del
tema en cuestion. Asi como fueran expuestos los principales problemas enfrentados por
los exportadores en ambos mercados. Para la realizacion de este estudio ha sido
realizada una investigacion exploratoria de tipo documental e al final ha sido presentado

los principales puntos a cambiar en el Mix de Marketing de la empresa estudiada.



1-Parte Introductoria

1.1-Introduccidén

El crecimiento de la produccion mundial de pescado ha sido sustentado por la
acuicultura, ya que la captura en aguas saladas y dulces, aunque corresponda por mas o
menos 70% de la produccién mundial, ha permanecido estacionada alrededor de los 93
millones de toneladas a lo largo de los ultimos afios(ORMOND, 2004). La acuicultura,
se define como la accion y rubro comercial productivo, en la crianza de recursos
hidrobioldgicos en ambientes fisicos controlados. Esta actividad es la Unica capaz de
satisfacer la demanda alimenticia mundial de organismos que cada dia se ven mas
afectados por la pesca industrial y obtuvo un expresivo crecimiento a lo largo de las
ultimas décadas, una vez que han sido registradas tasas de crecimiento de 8% al afio
durante las décadas de 1970 y 1980. A parir de la década de 1990 esa tasa ha sido
superior a 10% al afio (SONODA, 2002).

Entre los diversos segmentos de la acuicultura, la carcinicultura ha presentado
uno de los mayores indices de crecimiento a nivel mundial. Segundo Madrid (2004),
las principales causas estan asociadas a los progresos tecnoldgicos y a la expansion de la
demanda en mercados como EEUU, la Unién Europea y Japon. Ademas de la

reduccion de los camarones pescados.

Podemaos definir la carcinicultura como la técnica de creacion de camarones en viveros,
muy desarrollada, actualmente, en el litoral del Noreste Brasilefio del Estado de Rio
Grande del Norte (RN). La Carcinicultura Marina, ademas de representar la Unica
alternativa para la creciente demanda mundial por camarones, viene desarrollandose

como una importante actividad socio econémico.

Entre los crustaceos, los camarones se destacan no sélo por su valor nutricional,
pero también por su consumo en larga escala, principalmente en las regiones mas
desarrolladas del planeta. Los camarones demuestran gran resistencia a la creacion en
cautiverio, permitiendo la creaciéon en grandes cuantidades y es un producto que tiene

un mercado exterior creciente.

La carcinicultura, presenta un excelente potencial de crecimiento en Brasil,

debido a dos caracteristicas principales: ser un producto que no depende de lluvias, una



vez que encuentra en el agua salada del litoral del Noreste brasilefio, condiciones ideales
para su crecimiento y generar empleo permanente para las pequefias comunidades
costeras. En la actualidad el cultivo del camardn es el segmento productivo que mas
genera empleo en el sector primario de la economia de esta region. (Costa; Sampaio,
2003). De acuerdo con la Asociacion Brasilefia de Creadores de Camarones (ABCC) la
actividad generaba 175 mil empleos directos e indirectos en 2005, gracias a la
produccion y exportacion del camaron. Aun de acuerdo con la ABCC, actualmente
existen aproximadamente 1.000(Mil) productores en el pais y la region Nordeste
concentra casi toda la produccién nacional, 93,1%.

En 2006 las exportaciones brasilefias de camarones enteros han sido de US$
154,4 mil millones, con un volumen de 30 mil toneladas, donde los principales Estados
exportadores han sido los Estados de Ceard y Rio Grande del Norte, responsables por
75% del volumen total exportado, haciendo que el camardn sea el principal producto de
la balanza brasilefia de pescados, con una participacion de 44%.  Por otro lado, el
volumen total exportado ha sido un 25% menor en comparacién a 2005 y los Estados de
Bahia, Paraiba y Rio Grande del Norte han sido aquellos con los mayores indices de

pérdidas.

Basandose en estas informaciones podemos decir que el camarédn producido el
Rio Grande del Norte es en la actualidad un producto con mercado internacional
solidamente establecido, lo que le transforma en un generador de divisas por excelencia,
pero que tiene su expansion amenazada por una serie de factores que trataremos mas

adelante.



En el grafico abajo podemos ver los principales consumidores del camarén
congelado brasilefio y el valor de las exportaciones ( en US$ mil millones):

Valor de las exportaciones de camarones congelados de Brasil en 2006
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Grafico 1- Valor de las exportaciones de camarones congelados de Brasil en 2006
Fuente: ABCC

De acuerdo con el Grafico 1, vemos que la Unidon Europea es el principal
destino para las exportaciones de camarones brasilefios, mas precisamente 87% del total
exportado, ademas, las exportaciones estan bastante concentradas en apenas dos paises:
Espafia y Francia. En 2006 Francia se ha tornado el principal importador de los
camarones brasilefios, responsable por 45% del total, ultrapasando Espafia que ha sido
responsable por 42%.

Por otro lado Espafia, el mayor mercado de camarones en la Union Europea, ha
incrementado sus importaciones entre Enero-Octubre de 2006 en 20%, comparado al
mismo periodo en 2005, mientras que el mercado Francés, solamente ha crecido un 6%
en relacién a este mismo periodo. En 2006, las importaciones espafiolas han alcanzado

138.000 toneladas y las francesas solamente 84.000.



Podemos concluir por lo tanto, que las empresas brasilefias necesitan aumentar
sus exportaciones también en el mercado espafiol, una vez que este mercado presenta
tasas de crecimiento muy superiores a las del mercado francés y ademas, como ha sido

expuesto anteriormente, Brasil ya es el principal exportador de camarones para Francia.

Abajo podemos ver los principales paises exportadores de camarones para

Espafia asi como el volumen exportado:

Principales exportadores de camarones para Espafia(En Toneladas)

Pais 2004 2005 2006 Variacion %
China 1.100 18.700 21.300 +14%
Argentina 18.000 5.000 18.800 +276%
Ecuador 7.000 11.300 15.700 +39%
Brasil 13.300 14.100 10.700 -24%
Colombia 5.100 7.100 6.600 -1%
Otros 61.500 58.600 65.000 +11%
Total 106.000 114.800 138.100 +20%

Tabla 1- Principales exportadores de camarones para Espafia( En toneladas)
Fuente: Fish Infonetwork Market Report (Febrero, 2007)

De acuerdo con las informaciones previamente expuestas, podemos ver la
importancia de la carcinicultura para la region Nordeste y principalmente para el Estado
del Rio Grande del Norte, ademas podemos ver también que a pesar del potencial de la
region, el Estado viene perdiendo posiciones en el ranking de los principales

exportadores para Esparia.

El objetivo de este trabajo es justamente analizar y comparar las estrategias de
marketing internacional de 1 empresa exportadora de camarones del Estado de Rio
Grande del Norte y las estrategias adoptadas por las empresas del mercado Chino, una
vez que este es el principal exportador para el mercado espafiol, para asi poder apuntar
posibles necesidades de ajuste en el Mix de Marketing de las empresas brasilefias

elegidas.




Al final del estudio espero poder disefiar un Mix de Marketing Internacional ideal, que
pueda ser aplicado a cualquier empresa del Estado del Rio Grande del Norte y que

auxilie las empresas del Estado a aumentaren sus exportaciones.

Para la realizacion del trabajo seran estudias las obras de Cruz- Marketing
Internacional, de Mccarthy- Basic Marketing A Managerial Approach, de Garcia- Mila
e Quintero- ElI Mix de Marketing en El Contexto Internacional, la tesina de Garcia- El

Mix de Marketing Internacional, ademas de diversos articulos y sitios web en Internet.

1.2-Hipdotesis del Trabajo

Al final de la tesina quiero ser capaz de responder a la pregunta de la hipotesis
del trabajo. La respuesta a esta cuestion debera ser respondida a través del estudio del
sector carcinicultor de Rio Grande del Norte y también a través del analisis de las

empresas elegidas.
La cuestion planteada es la siguiente:

“¢Cual Mix de Marketing Internacional debe ser adoptado por las empresas del Estado
de Rio Grande del Norte, para asi aumentar las exportaciones hacia el mercado

Espafiol?”

1.2-Obijetivos del Estudio

1.2.1-Objetivo General:

Disefiar un mix de marketing internacional ideal para cualquier empresa exportadora de

camarones para el mercado espafiol, del Estado del Rio Grande del Norte.

1.2.2-Objetivos Especificos:

e Analizar la evolucion de las exportaciones norte rio grandenses de camarones para
Esparia, desde el inicio de las actividades hasta el dia de hoy.

e Analizar las estrategias de Marketing Internacional de la empresa seleccionada.

e Comparar las estrategias adoptadas por las empresas del mercado chino con la

estrategia de la empresa brasilefia.



e Apuntar los cambios necesarios en el mix de marketing de la empresa brasilefia

elegida.

1.3-Motivaciones de la Investigacion

El tema ha sido primeramente elegido principalmente por la preocupacion del
autor, una vez que entre 2004 y 2005 el camaron ha tenido una reduccién el las
exportaciones de -53,6%, quedando apenas en la 5% posicion en el ranking de los
productos exportados por el Estado de Rio Grande del Norte. Por otro lado, el Estado
aun es responsable por 35,44% de las exportaciones brasilefias de camarones, quedando
por detras apenas del Estado de Ceara. Otro motivo es debido al hecho de que 87% de
las exportaciones brasilefias de camarones son destinadas hacia la comunidad Europea y
Esparia ser el principal mercado consumidor de camarones y segundo mayor importador

de los camarones brasilefios.

Puedo también apuntar como motivacion para la investigacién, el embasamiento tedrico
adquirido durante la realizacién del Master en Comercio y Finanzas Internacionales, que
ha permitido la profundizacién sobre el tema. Finalmente, otro importante motivo para
la realizacion del estudio, es el conocimiento de muchos empresarios del sector, lo que
permitird que las conclusiones obtenidas al final del estudio sean realmente colocadas

en practica y la obtencion de datos sobre la empresa estudiada.



2- Referencial Teorico

2.1- Concepto de Marketing Internacional

Para que sea posible desarrollar una estrategia de Mix de Marketing bien
sucedido en mercados exteriores, tenemos antes que entender el concepto de Marketing

Internacional.

Por tratarse de una disciplina joven, el Marketing Internacional aun tiene un
largo camino a recorrer en relacion a su conceptualizacion; para Bradley(2006, p. 04)
“el Marketing Internacional consiste en identificar las necesidades y los deseos de los
consumidores de diferentes mercados y culturas; en ofrecerles productos, servicios,
tecnologias e ideas que proporcionen a la empresa una ventaja competitiva de
marketing; en comunicar informacion sobre estos productos y servicios, y en
distribuirlos e intercambiarlos a nivel internacional mediante una o varias modalidades
de penetracién de mercados extranjeros.” Cruz (2002, p.35) define el Marketing
Internacional como “todas las actividades encaminadas a gestionar las operaciones

comerciales, realizadas por la empresa en mercados de diferentes nacionalidades.”

En base a esas definiciones, podemos afirmar que el Marketing Internacional son las
actividades tales como investigacion de mercados, el analisis de las fortalezas y
debilidades de la empresa, el analisis de la situacion del entorno internacional y las
definiciones de las politicas de precio, producto, comunicacion y distribucién, con el
proposito de alcanzar los objetivos deseados en los mercados exteriores.

2.1.1- Diferencias entre Marketing Nacional e Internacional

Podemos establecer las siguientes diferencias entre marketing nacional e

internacional:

e El entorno internacional es mas complejo: la economia, la cultura, las
cuestiones legales y politicas, idiomas, etc...

e La empresa se enfrenta a una competencia internacional: deben
seleccionarse mercados fuera de fronteras y seleccionar, ademas, las
formas de entrada. = Cada una de ellas implica un cierto grado de

compromiso con el mercado, una determinada inversién y un menor o



mayor contacto con el cliente final y debe llevarse a cabo una

coordinacion de los planes de marketing en cada mercado.

Todo eso hace que el marketing mix internacional presente particularidades en su

gestion e implementacion en general. Especificamente nos referiremos a €l a seguir.
2.1.2- El Mix de Marketing Internacional

El termino “Marketing Mix” se ha popularizado después de Neil H. Borden haber
publicado su artigo en 1964, The Concept of Marketing Mix. Borden ha empezado a
utilizar el termino durante sus clases a los finales de los anos 40, cuando James Culliton
describié el gerente de marketing como un “mezclador de ingredientes”. Los
ingredientes del Mix de Marketing de Borden incluian la planeacién del producto, el
precio, la marca, los canales de distribucion, la fuerza de ventas, la propaganda, las
promociones, el embalaje, la imagen, el servicio, el manoseo y el andlisis. Mas tarde E.
Jerome McCarthy, ha reunido los ingredientes en cuatro categorias que hoy son
conocidas como los 4 P’s del Marketing, una vez que las decisiones de Marketing

generalmente caen en las siguientes cuatro categorias:

e Producto
e Precio
e Plaza(Distribucion)

e Promocién

Los 4P’s son los parametros que el gerente de marketing puede controlar, sujetos a
los factores internos y externos del ambiente de marketing. EI objetivo es tomar
decisiones que posicionen el consumidor en el centro de las decisiones para asi generar

valor y una respuesta positiva.

Hoy, con el marketing més integrado en las organizaciones y con una variedad
mayor de productos y mercados, algunos autores han intentado extender su utilidad,
afiadiendo un quinto P, que puede ser packaging(embalaje), people(personas),
processes(procesos), etc. Sin embargo, el mix de marketing sigue basado en los 4 P’s
(aunque tiene muchas limitaciones, talvez debido a su simplicidad); pero su uso

permanece fuerte y muchos libros han sido escritos sobre el tema.



De acuerdo con estas informaciones, definiremos Mix de Marketing
Internacional como las estrategias de Precio, Producto, Comunicacion y Distribucion
que el gerente de marketing debera desarrollar, para cada uno de los productos que

desea inserir en mercados exteriores.

Antes de empezar a disefiar el programa de mix de marketing internacional,
debemos en primer lugar, observar los recursos que dispone la empresa, pues, esas seran
las principales restricciones a las que se enfrenta. Luego debemos considerar de qué
disponibilidad productiva dispone la empresa para poder atender las oportunidades
internacionales detectadas. A esta capacidad de produccion debemos afiadir tambien las

capacidades y experiencias del personal que se ocupara de las operaciones exteriores.

No debemos entretanto, pensar que desarrollar un Mix de Marketing Internacional es
algo que solo las multinacionales pueden hacer. Las PYMES pueden y deben
desarrollar su marketing mix, una vez que para dirigirnos a mercados exteriores puede
gue no sea necesario modificar los productos, crear nuevos centros de produccion,
gastar mucho en publicidad o investigacion de mercados, ni realizar grandes
inversiones, sino que puede bastar con aprovechar bien los recursos que la empresa

tiene, para beneficiarse de las oportunidades ofrecidas por los mercados exteriores.

Actualmente existe una debate abierto entre los autores especialistas en
marketing sobre qué resulta mas adecuado: una estrategia de nichos o una estrategia
global(Levit, 1983; Quelch y Hoff, 1986). Adelante hablaremos de las ocasiones donde
las empresas pueden estandarizar su estrategia de marketing mix para los mercados

donde piensan en empezar a actuar, o cuando es necesario adaptarlo.

2.1.3- Estandarizacion VS Diferenciacion

Con el intuito de simplificar la estrategia de marketing internacional y asi
ahorrar costes, muchas organizaciones han optado por estandarizar su mix de marketing.
Cuando nos referimos a la estandarizacion del marketing mix, estamos haciendo
referencia a vender el mismo producto en todos los mercados del mundo, con el mismo
precio, iguales canales de distribucion e igual comunicacion; es lo que se conoce como
estandarizacion pura. Cuanto menos modificaciones haya que realizar sobre el producto

y sobre los procesos, mas notable sera el ahorro de pasos y mas importante el volumen



de beneficios obtenidos. Segun los defensores de la estandarizacion, las empresas
globales consiguen reducir el coste unitario, lo que les permite penetrar mercados en
base al precio y expulsar asi los competidores (Bradley, 2006). Diversas empresas,
especialmente las de mayor tamafio y con marcas conocidas, intentan conseguir una
integracion de mercados compleja, centralizando las decisiones de la organizacion en la
sede. Una vez que la estandarizacion esta basada en como los directivos perciben
similitudes en mercados distintos, es probable que muchas empresas provenientes de
mercados nacionales grandes y relativamente uniformes, perciban menos las diferencias

cuando se internacionalizan.

La posibilidad de aplicar la misma estrategia de marketing en cuantos mercados
sea posible, es un tema que ha interesado a empresarios y académicos desde que se
planted la problemética que lleva aparejada en operar en mas de un pais. Desde
entonces, el tema de la estandarizacion-adaptacion de las estrategias de marketing
internacional como mecanismo para servir esos mercados mundiales ha sido objeto de
profundo debate. EI principal exponente defensor de la estandarizacion, ha sido T.
Levitt, con su famoso articulo “La Globalizacion de los mercados”. Levitt, junto con la
agencia internacional de publicidad Saatchi & Saatchi, son considerados como los
defensores a ultranza de la estandarizacion, argumentando que en un mundo de
creciente internacionalizacion, la clave para tener éxito es el desarrollo de productos y
marcas globales. Ya para Bradley(2006), la presuncion de que los productos se pueden
transferir facilmente entre mercados sin necesidad de adaptaciébn no es cierto, en
ocasiones, algunas estrategias de marcas estandarizadas triunfan mientras que otras
fracasan estrepitosamente. Para Bradley(2006) “La influencia de la cultura merece
consideracion especial en los mercados internacionales puesto que desafia las ventajas
que puede conseguir la empresa a partir de las economias de escala en sus productos-

mercado.”

Para Cruz (2002) las dimensiones del marketing internacional son mas o menos

dificiles de estandarizar, de acuerdo con cada uno de sus elementos.

Abajo podemos ver el grado de estandarizacion posible de las actividades de marketing:



FACIL DE ESTANDARIZAR MAS DIFICIL DE ESTANDARIZAR
*Marca comercial *Distribucion
*Posicionamiento del producto *Personal de ventas
*Niveles estandar de servicios *Formacion de personal de ventas
*Garantias *Precios
*Tema publicitario *Seleccion de mercados

Tabla 2-Grado de estandarizacion de las actividades de marketing.
Fuente: Cruz (2002)

Vemos por lo tanto, que algunos componentes de mix de marketing son mas faciles de
estandarizar, por lo que el éxito de la empresa esta en adaptar un mix de marketing bien
sucedido en el mercado local, de acuerdo con la realidad del mercado donde esta
intentando expandirse. Entretanto, lo mas acertado es identificar segmentos

intermercados a los cuales aplicar el programa con los minimos cambios posibles.

La definicion y establecimiento de la estrategia de posicionamiento y
segmentacion transnacional nos serviran como base para determinar de forma directa la
estrategia de marketing mix internacional, que esta integrado por una serie de variables
o0 instrumentos que la empresa utilizara para incidir en el comportamientote compra de
sus consumidores potenciales. Consumidores que pueden estar dispersos en diferentes
paises/mercados aunque conformando un mismo segmento transnacional. La
identificacion de tales segmentos es de vital importancia para la potencial aplicacién de
un mismo programa de marketing mix, cuyo principal factor de incidencia protagoniza
el entorno. De esta manera, la segmentacion es considerada como un requisito
obligatorio para poder desarrollar una estrategia de estandarizacion efectiva sobre los

correspondientes paises

2.1.4- Segmentacion y posicionamiento internacional.

La segmentacion junto con el posicionamiento y los programas de marketing
mix constituyen para Cruz(2002) las tres estrategias basicas del marketing, las cuales
estdn intimamente relacionadas entre si; de manera que, el posicionamiento y la

segmentacion se establecen de forma conjunta y ambas determinan a su vez la estrategia




de marketing mix mas adecuada para alcanzar el posicionamiento deseado en el

segmento dado.

Ambas estrategias, la de segmentacion y la de posicionamiento en los mercados
internacionales, establecen la combinacion méas adecuada del producto a comercializar,
con el canal de distribucién méas adecuado para llegar a diferentes zonas geograficas,
con los medios de comunicacion pertinentes y a precios asimilables por los

consumidores del segmento y coherente con el posicionamiento.
2.1.5- Segmentacion Internacional

Desde que una empresa se plantea realizar operaciones comerciales en el
exterior, hasta que realmente se concretan con la venta de los productos a unos
consumidores concretos, la empresa pone en marcha todo un proceso interactivo de
toma de mdltiples decisiones. Entre estas decisiones se encuentra la segmentacion
internacional o transnacional, como un paso indispensable para poder enfrentarse a la
diversidad resultante de los, aproximadamente, 190 paises! que hay en el mundo. Lo
normal es que seleccione un grupo dentro del cual existe una serie de caracteristicas y
necesidades afines que la empresa se encuentra capacitada para atender. Esta
descripcidn nos revela que la empresa esta interesada en atender un grupo de paises con
ciertas similitudes genéricas, lo que podemos llamar de macro-segmentacién, al mismo
tiempo que detecta en su interior un grupo de consumidores con las necesidades que su

producto satisface, lo que es conocido como micro-segmentacion.

Esta identificacion de paises donde poder operar resulta compleja, sobre todo
para la pequefia y mediana empresa que no posee recursos financieros suficientes como
para emprender una investigacion de marketing. La consecuencia de ello, es que a
dichas empresas los grupos de consumidores a los cuales dirigirse les viene
practicamente dado, incluso la posibilidad de realizar actividades “aguas abajo” en la
cadena de valor, escapan al alcance de la empresa, debido a que pierden el control del
producto, al ponerlo (nada mas cruzar las fronteras) en manos de distribuidores del pais
de destino. Momento en el cual, el resto de las actividades de marketing son realizadas
a través de agentes externos a la empresa, como es el caso de la exportacion a traves de

importadores. En el caso de las empresas que estan iniciando su proceso de expansion

1 Fuente:www.un.org



geogréfica a través de distribuidores, o empresario internacional interesado en los
productos de la empresa, la segmentacion tampoco es una decision que haya que
tomarse de forma consciente, sino que ya esta tomada por parte de los interesados en
adquirir los productos. En este caso concreto, sabiendo el grupo de consumidores con
los cuales se va a operar, se trata apenas de tomar las medidas oportunas en marketing-
mix para llevar a buen fin el trato comercial. Pero para aquellas empresas que se
plantean la salida a los mercados internacionales como una alternativa estratégica de
expansion, el tema de la segmentacion se convierte en clave para detectar aquellas

oportunidades mas adecuadas para ser explotadas.

Los criterios de segmentacidn pueden ser agrupados de un modo estandar, en las

siguientes categorias:

e Demograficos (Edad, sexo, tamafio de las familias...)

e Geograficos (Regiones, por tamafios de poblaciones, clima...)

e Socioecondmicos (Nivel de ingresos, actividades de trabajo, clases sociales...)

e Formacion intelectual (Estudios superiores, universitarios...)

e Zonas industriales (Zonas sectoriales, zonas de consumo, zonas de servicios
terciarios.)

e Criterios de personalidad (Sensibilidad al precios, indice de venta o consumo,
motivo de la compra, fidelidad de marca...)

e Criterios psicoldgicos o de personalidad (Impulsivo, introvertido, conservador,

progresista, seguro, inseguro...)

Podemos por ultimo, definir las etapas del proceso de segmentacién como:

Definicion del mercado a segmentar.

e Eleccion de los criterios de segmentacion.

e Determinacion de los segmentos de mercado.

e Estudio detallado de los segmentos de mercado.

e Eleccion de los segmentos a quien se dirige la empresa.

e Definicion de las politicas de mix de marketing en cada segmento.



2.1.6- Posicionamiento de un producto.

Una vez definidos y delimitados los diferentes segmentos transnacionales en los
cuales la empresa esta dispuesta a competir, es necesario determinar el posicionamiento
que ocupara los mismos. Para Cruz (2002) el posicionamiento debe ser decidido de
forma simultanea a la eleccion de los segmentos, pues la estrategia de segmentacion y

posicionamiento se condicionan mutualmente.

Posicionar a un producto consiste en lograr que ese producto tenga un
determinado significado dentro del segmento de mercado al que se dirige, bien mediante
las caracteristicas propias, 0 a través de las campafas publicitarias siguiendo las
politicas elegidas de comunicacion. Para Hindle(2002), posicionar un producto es la
tentativa hecha por los profesionales de marketing para definir un determinado conjunto
de caracteristicas que diferencien su producto de la competencia y asi conseguir que
ocupe un determinado lugar en la mente de los consumidores. Si un producto tiene un
posicionamiento claro, diremos que, el segmento de clientes lo identifica cuando

experimenta una necesidad.

Para determinar el posicionamiento de un determinado producto la empresa debe

considerar:

e Las necesidades y los deseos de los clientes.

e Los gustos de los consumidores.

e Las actitudes y comportamientos.

e Las diferentes formas de consumo de un producto.

e Laimagen mental.

Una vez que el posicionamiento se produce en la mente del consumidor, el responsable
de marketing solamente puede hacer propuestas del posicionamiento, ya que es el
consumidor quien asigna la posicion final al producto. Estrategias bien sucedidas en
marketing normalmente tienen su raiz en la ventaja competitiva? sostenible de un

producto.

2 En marketing ventaja competitiva se refiere a los diferenciales que la empresa posee en relacion a sus
competidores.



Por otro lado, el disefio de un programa de marketing mix, para los mercados
internacionales, no solo esta influenciado por la segmentacion transnacional y por el
posicionamiento sino por todos aquellos factores que se encuadran dentro de un marco
mas amplio y que afectan a las estrategias perseguidas por la empresa a nivel global. En
cierto modo, las estrategias de marketing no son otra cosa que instrumentos de los que

sirve la empresa para alcanzar los objetivos marcados en los mercados elegidos.

A seguir desarrollaremos y analizaremos cada uno de los instrumentos que
componen el marketing mix: el producto que serd comercializado en cada uno de los
mercados internacionales elegidos, el precio o compensacion que se exigird a los
consumidores/usuarios a cambio de dicho producto o servicio, los canales de
distribucion que pondrén el producto al alcance de los clientes y por ultimo aquellas
acciones que permitan comunicar al cliente la existencia y caracteristicas del producto.
Dichas decisiones no deben ser tomadas de forma aislada sino que, por el contrario, han
de coordinarse y apoyarse mutuamente para alcanzar de forma conjunta los objetivos

planificados.
2.2-Concepto de producto internacional

El producto para cualquier empresa, es aquello que produce y/o comercializa en
los mercados. Podemos también definirlo como todo aquello que se puede ofrecer
tratando de satisfacer una necesidad o deseo. Bradley(2006 p. 169) explica que un
producto de consumo es un ente fisico que satisface al comprador, y que incluye
colores, formas, funciones, ingredientes, envases, servicios, olores, sabores, texturas y
garantias. Sin embargo, desde una Optica mas orientada al mercado, el producto no es
solo una serie de caracteristicas fisicas y técnicas, sino mas bien el conjunto de

utilidades que aprecia el cliente en aquello que le ofrece la empresa.

Podemos afirmar que el producto es probablemente el elemento mas importante del mix
de marketing, una vez que el precio, la promocion y la distribucion tienen que adaptarse
a ello. Para Mild y Quintero (2006), el éxito del marketing internacional esta en la
capacidad de la empresa en satisfacer las necesidades de sus clientes y si el producto
ofertado es el adecuado para conseguir este objetivo.



Al establecer el programa internacional del producto, la empresa debera
considerar todos aquellos determinantes que influyen en la decision final y que

mostraremos de forma esquematica en la Figura 1 abajo.

Recursos de la
Empresa
*Humanos
*Financieros
*Produccién
*Qtros

Estrategia de Mkt. Int.
*Metas
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*Otros

Economia de producto,

promocién y

distribucién
*Localizacion de
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*Economias de escala
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Figura 1- Factores claves en el programa internacional del producto
Fuente: Toyne y Walters, 89.

En dicha figura observamos una serie de factores que intervienen y condicionan la
amplitud, longitud, y coherencia de los productos que componen la cartera internacional
Recursos de la empresa; entre los cuales destacamos: relativos a los recursos humanos,
financieros, técnicos, de produccion, etc...; relativos a la estrategia de marketing
internacional, como metas, mercados objetivos, estrategias de entrada y expansion,
segmentacion y posicionamiento, politicas de precios, distribucion y comunicacion,
referentes al entorno internacional de operaciones, como factores econdmicos,
consumidores, competidores, infraestructura de marketing, etc; y los referentes a las

potenciales economias en produccion, distribucién y comunicacion.

2.2.1- Politica de Producto.

El departamento de marketing desempefia un papel fundamental en la politica de
producto, tanto en lo que se refiere a caracteristicas y atributos (marcas, envases, disefio,
etc.), como a la politica de producto en si misma, ya que la situacién de cada mercado y

las demandas de los clientes -aspectos analizados por el departamento de marketing-



tienen una influencia directa en la planificacion y desarrollo del producto. Vale resaltar
que en la planificacion del producto internacional, se tomaran decisiones sobre los
siguientes puntos: qué producto se vendera en qué pais, qué modificaciones se realizara
sobre los mismos, qué nuevos productos se afiadiran, qué marca comercial se utilizara,
cudl seré el disefio de etiquetado y embalaje que se empleard, qué garantias se daran,
que servicio post-venta, y finalmente, en qué momento lanzar e introducir el producto

en los mercados en cuestion.

La politica a seguir sobre un determinado producto esta basada en la toma de

decisiones a partir de los siguientes criterios de analisis:

e Rentabilidad del producto
e Edad del producto
e Volumen de ventas

e Cuotas de mercado alcanzadas.

Si la politica de producto en empresas que operan en un solo mercado requiere del
estudio y analisis de numerosas variables, en el caso de las compafiias que operan
internacionalmente, la complejidad es muy superior, ya que estas variables aumentan a
medida que la empresa accede a mayor numero de mercados. La empresa tiene que
decidir si comercializa los productos con las mismas o con distintas caracteristicas
segun los mercados. La politica internacional del producto se basa en el binomio
estandarizacion versus adaptacion con todas las variantes posibles entre los dos

extremos.
2.2.2- Los componentes de la oferta de un producto a nivel internacional

Para crear una oferta que favorezca la aceptacion del producto Phillips, Doole y

Lowe 3, explican que, la empresa debe examinar la contribucion de este articulo al
mercado y como puede convertirse en necesario en los mercados internacionales. En la
figura 2 se sugieren los tres elementos esenciales que deben ser considerados para la

satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores:

3 Phillips C., Doole 1. y Lowe R. “International Marketing Strategy”. Routledge (1995).
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Garantia Reparto
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Figura 2- Elementos esenciales en la oferta de producto internacional.
Adaptado de Kotler, Philip. (1992).

De acuerdo con la figura arriba, podemos ver que los beneficios del producto son los
elementos donde el consumidor percibe que proveen satisfaccién a sus necesidades.
Los atributos de los productos por otro lado se asocian a las prestaciones, a la marca a
las especificaciones, al estilo y al embalaje del producto. Por ultimo podemos citar los
servicios de soporte, que son aquellos que contribuyen a proveer satisfacciones extras

como el servicio pos venta y el sistema de garantias del producto.

Estos elementos componen lo que podemos llamar de argumentos del producto y
justifican su existencia. También indican la dificultad de estandarizar (o adaptar) los
elementos del producto a través de los diferentes mercados internacionales. La cantidad
de adaptacion necesaria para un producto desarrollado en un pais que se va a vender en
otro diferente, dependerd de las diferencias culturales de uso del producto y de las

diferentes percepciones del mismo. Cuanto mayor sean estas diferencias, sera necesaria




una adaptacion también mayor. Una vez definido el producto que ofrece la empresa, es
importante la evaluacion de cada una de sus caracteristicas desde la perspectiva de lo
que el consumidor espera obtener y como percibira el "valor" de lo ofrecido por la
compafiia. Con relacion a las caracteristicas de los productos que debemos evaluar,
podemos destacar las siguientes: la naturaleza del producto, el hecho de que el producto
sea considerado esencial por los consumidores potenciales, la competencia en relacion
al producto en cuestion, el grado de sustitucion del que es objeto, la etapa del ciclo de
vida en cada mercado, el grado de difusion, formas de consumo, intensidad de uso,
lealtad a la marca o al producto, nivel de implicacion del consumidor, condiciones de
uso del producto, importancia relativa dada a los atributos del producto, actitud hacia
los productos extranjeros, consideraciones legales, necesidad de un servicio de apoyo,
etc, son todos ellos factores y elementos del producto cuyo conocimiento y analisis
determinaré la posibilidad de aplicar un mayor o menor grado de estandarizacion.

Ademas, una empresa que inicia su actividad exportadora debe analizar su
cartera de productos para determinar si es la adecuada para los mercados internacionales
y hasta que punto cada uno de estos productos puede y/o debe ser adaptado al mercado
internacional. En el supuesto de un producto en que s6lo debe cambiarse el embalaje o
traducir el folleto de instrucciones, el efecto sobre el coste global sera presumiblemente
minimo, pero si se requieren otros cambios, mas importantes, respecto al propio

producto, el alto coste puede convertirse en prohibitivo para una empresa pequefia.

2.2.3- Andlisis y gestion de la cartera de productos. Introduccién y eliminacién de

productos.

Introducir una gama de productos en un nuevo mercado es solo una fase en el
proceso de internacionalizacion. Habra que evaluar y controlar, constantemente, la
evolucion y comportamiento de los productos en el mercado, de manera de proceder a la
eliminacién de aquellos articulos que no cumplan con las expectativas de la empresa, de
los consumidores y del mercado en general. Para una mejor gestion de la cartera de

productos, deben tenerse presente, entre otros:

e los objetivos de la empresa.
¢ la gama existente de productos de la empresa y el grado de solapamiento en
el posicionamiento de estos productos dentro de la gama total.



o laetapa del ciclo de vida del producto en el que se encuentran.
e la capacidad productiva disponible y sus posibilidades de modificacion.
e lareceptividad estimada del mercado respecto a los nuevos productos.

e laestructura competitiva del mercado.

En consecuencia, existe una constante necesidad de revisar la gama de productos y de
tomar decisiones de eliminar a alguno de estos cuando se halla en su fase de declive o,
simplemente, si no logra corresponder a las expectativas creadas. En seguida

hablaremos de dos importantes caracteristicas de los productos: la imagen y la marca.
2.2.4- Imagen y Marca.

Los consumidores pueden percibir valores distintos en los productos,
dependiendo de la imagen general que posee un producto, la empresa que le fabrica 'y su
pais de origen. Las empresas deben por lo tanto ser capaces de sacar provecho a la

mejor posicidn de cada uno de los siguientes niveles:

e imagenes nacionales o imagen de marca pais: cada pais proyecta una imagen
determinada en los mercados internacionales. La etiqueta “MADE IN” es
cada vez mas relevante para un segmento importante de los consumidores.

e imagen de empresa: las grandes empresas dedican gran atencién a su imagen
corporativa evitando confrontaciones con grupos antagonicos.

e imagen de producto: es muy importante ya que es con la que se queda el

consumidor final.
2.2.5- Marca

Para Bradley(2006,p.222) una marca es un producto o servicio que ofrece un
equilibrio de ventajas funcional y selectas mediante una sofisticacion de valores
afiadidos que algunos consumidores valoran lo suficiente para adquirirla. Los valores
de marca surgen de la experiencia acumulada de uso de la marca (familiaridad,
fiabilidad, reduccion del riesgo) y sirven como referencia para el consumidor tanto
durante el proceso de compra como después. Las marcas permiten a los consumidores

identificar los productos o servicios que les prometen beneficios especificos, tales como



prestaciones, precio, calidad o imagen. Para las empresas es el rasgo diferenciador de la

competencia y la forma de sumar valor a su producto.

Las marcas se perciben de forma diferente en los distintos mercados a pesar de
que el producto sea el mismo. Un SEAT Le6n puede ser el mismo coche en todos los
mercados, pero no es asi en el caso de la marca, donde se intentara maximizar la
predisposicion de los consumidores en cada mercado, en términos de imagen de
empresa, imagen de pais, status social de la marca y resultados percibidos. En
consecuencia la empresa debe intentar posicionar la marca de tal modo que contribuya
positivamente a las ventas y a la cuota de mercado del producto. La decision de

posicionamiento internacional de la marca significa desarrollar:

e Un posicionamiento consistente en el pensamiento de los consumidores en todos los
mercados.

e Un marketing mix estandarizado para los productos posicionados como de prestigio,
escasos, exclusivos y de gama alta, ya que los segmentos a los que se dirigen son
bastante homogeneos en todo el mundo (por ejemplo articulos de lujo).

e Diferentes posicionamientos para los productos de consumo de masas en los

diferentes mercados ( por ejemplo detergentes).

Pasaremos a seguir al proximo componente del Mix de Marketing Internacional:

la fijacion de precios en los mercados internacionales.
2.3-Fijacion de precios internacionales

Las dltimas crisis econdémicas que hemos sufrido a nivel mundial han colocado
la determinacion del precio entre las principales preocupaciones de la direccion,
mientras que en décadas anteriores el problema del precio se situaba entre los puestos
tercero y cuarto. Epoca en la que basicamente se competia en base a otros elementos
diferentes del precio, tales como la calidad, el prestigio, las campafias publicitarias,
etc... De cualquier forma la determinacién final de un precio base solo se puede hacer
después de haber considerado y establecido los otros elementos del marketing mix; ya
que la naturaleza y longitud del canal de distribucion afectaran a los margenes, al igual

que el coste de publicidad y comunicacion.



Para Cruz (2002 p.250), la capacidad que una empresa, que opera en los mercados

internacionales, tiene para controlar los precios de sus productos en el mercado,

depende en términos generales de:

El entorno competitivo, no es lo mismo determinar precios internacionales
cuando nos enfrentamos a una competencia global que cuando esta es
internacional.

De la estructura de la industria, en el sentido que cada sector tiene sus propias
particularidades. Asi, cuando nos enfrentamos a un sector predominantemente
global, la estrategia de marketing se siente afectada y, por tanto, el precio.

Del grado de influencia que la empresa ejerce sobre los canales internacionales
de distribucion. En las pequefias y medianas empresas, cuya forma de penetrar
en los mercados internacionales es a través de la exportacién, su dependencia
con los canales de distribucion internacionales es muy fuerte; en este sentido, es
precisamente esta dependencia y la influencia que ejerce la que mide el grado en

el que la empresa es capaz de establecer el nivel de precios internacionales.

Por otro lado, para Mild y Quintero (2006) los factores que afectan las decisiones sobre

los precios son:

Factores de empresa- Entre estos factores podemos citar sus propios objetivos y
los objetivos del area de marketing de la empresa. Esto permitira ser coherente
con el posicionamiento que se quiere dar a los productos a internacionalizar.
Ademas hay que llevar en cuenta la propia estructura de costes de la empresa ya
que son el factor principal en la determinacion de los precios. Para esto la
empresa puede aplicar un precio en funcion de los costes directos e indirectos
mas un margen comercial, esta es la forma clasica. Podemos citar también las
metas financieras de la empresa, las cuales, aunque indirectamente, influyen en
este aspecto.

Factores de mercado- Deben considerarse los factores relativos a las
expectativas y capacidad de pago de los consumidores. En muchas ocasiones
los productos necesitan sufrir adaptaciones, lo que significara cambios en los
precios previstos originalmente. Hay que llevar en cuenta también la presion

que los tipos de cambio ejercen sobre el precio de los productos, una vez que un



producto considerado caro en un mercado puede ser asequible en otro. Las
regulaciones gubernamentales también se presentan como una importante
barrera a la utilizacién del mismo precio en diferentes paises/mercados.

e Factores de producto- Por ultimo, no podemos olvidarnos de la etapa del ciclo
de vida en la cual se encuentra el producto, ya que proporciona la posibilidad de
aplicar distintos precios en distintos mercados, aunque cada vez se va

reduciendo mas la diferencia.

2.3.1- Objetivos de la fijacion de precios internacionales

En general, las decisiones relacionadas con los precios internacionales se ven de

dos formas: la fijacion de precios como un instrumento activo para lograr los objetivos

de marketing o la fijacién de precios como un elemento estdtico de una decision

empresarial. Si se sigue el primer punto de vista, la empresa utiliza el precio para lograr

un objetivo especifico. La empresa que utiliza el segundo enfoque probablemente s6lo

exporta, da poca importancia a los negocios extranjeros y ve sus ventas de exportacion

como contribuciones pasivas al volumen de ventas.

Con base en la informacion arriba podemos decir que en la fijacion de los objetivos de

precios internacionales intervienen, generalmente, cuatro tipos de enfoques:

El tanteo de mercado. Basado en el intento de alcanzar un segmento de mercado
que esta dispuesto a pagar algo mas para conseguir el producto; por lo que tiene que
aportar un alto valor para el consumidor, tipico de la fase introductoria del producto
en el mercado. Se busca maximizar el rendimiento, adaptando la demanda a la
oferta existente. Aqui el precio forma parte de la estrategia sobre posicionamiento.

Fijacion de precios de penetracion. Usa el precio como un arma competitiva,
bombardeando el mercado; para lo cual ha de contar con unas instalaciones de
escala eficientes y con mano de obra barata. No suele ser usado en las primeras
etapas del proceso de internacionalizacion, donde no se pueden soportar precios
bajos; si es usado por aquellas empresas que buscan saturar el mercado rapidamente.
Mantenimiento del mercado. Se busca, sobre todo, estabilizar la cuota del mercado,
aunque ello, inevitablemente provoca una cierta reaccion en la competencia. Este es
el caso que se da cuando una compafiia aérea se plantea sacar al mercado una serie

de tarifas en oferta, inmediatamente también lo hace la competencia. En algunas



ocasiones las fluctuaciones de la moneda también dan lugar a ajustes de los precios,
que provocan desequilibrios competitivos.

e Valoracion a coste total. Usada por aquellas empresas que son nuevas en el negocio
de las exportaciones y que buscan sitio en los mercados mundiales. La valoracion a
coste total requiere la suma de todos los costes para llevar el producto a los
mercados internacionales mas un porcentaje de beneficios. La enorme desventaja de
este método consiste en que obvia totalmente tanto a la competencia como al nivel
de demanda. En este mismo sentido se da la repercusion en costes que tiene el sacar
un producto a los mercados internacionales. No obstante cada vez mas las empresas

consideran el precio no como una variable tctica sino estratégica.
2.3.2- Estrategia de precios

Una vez que ya conocemos los factores que influencian en las decisiones sobre el

precio, trataremos a seguir sobre las estrategias de politicas de precio que la empresa

puede seguir. Keegan? identifica tres modelos de estrategias de precios a seguir en los

mercados internacionales:

1) Estandarizacién de los precios o politica de precios etnocéntrica: en las que se
fija el precio del producto independiente del mercado final.

2) Adaptacion de precios o politica de precios policéntrica: en que cada filial fija
independientemente el precio en funcion de las caracteristicas del pais.

3) Invencion de precios o politica de precios geocéntrica: es una mezcla de las dos

anteriores.

Las estrategias a seguir sobre los precios estan muy ligadas al ciclo de vida de un
producto. Bertran (p.114) define como ciclo de vida el tiempo que transcurre desde la
creacion del mismo hasta que desaparece del mercado. Las fases que atraviesa son:

periodo de lanzamiento, de desarrollo, de madurez y decadencia.

LANZAMIENTO:

e Las ventas crecen lentamente.

e Los beneficios serén casi siempre negativos.

4 Keegan, W.J.



e Los clientes seran reducidos.

e Pocos competidores.

e Pocos canales de distribucion.

e La publicidad tiene como objetivo dar a conocer el producto.

e La estrategia primordial es establecer una cuota en el mercado.

DESARROLLO

Importante crecimiento de ventas.

e Los beneficios crecen con rapidez.

e Se amplia la cuota de mercado.

e Aumentan los competidores.

e Aumenta el nimero de distribuidores.

e Los precios 0 se mantienen, o incluso, se reducen.

e Se mantiene el incentivo al canal de distribucion.

e Laempresa continda con la penetracion del mercado.

e La principal estrategia consiste en convencer al mercado de la bondad del

producto.

MADUREZ

e Las ventas tienen escaso crecimiento.

e Los beneficios empiezan a disminuir.

e El nimero de clientes aumenta poco.

e Los competidores se mantienen.

e Los precios experimentas algin descenso.

e Lapublicidad se debe utilizar esporadicamente.

e La empresa debe buscar alternativas de expansioén a nuevos mercados, quizas,

internacionales.

e La estrategia debe ser defender y consolidar su posicion en el mercado.
DECADENCIA

e Los beneficios se reducen.

e Se mantiene el nimero de clientes.



e Se mantiene o incluso se reduce, el namero de competidores.
e Se emplean pocos canales de distribucion.

e Los precios se mantienen bajos.

e Se hace poca publicidad.

e Seincentiva el canal de distribucion.

e Laempresa culmina su expansion geografica.

e Laestrategia empresarial pasa por sostener el producto.
CADUCIDAD

e Las ventas contindan disminuyendo.

e Los beneficios contintan decreciendo.

e Mantenimiento del nimero de clientes.

e Pocos canales de distribucion.

e Los precios se reducen, generalmente.

e Lapublicidad directa debe ser inexistente.

e La estrategia de la empresa debe ser abandonar el producto y diversificar,

aprovechando su posicién en el mercado.

Como hemos comentado anteriormente, la empresa debe elegir entre cual estrategias de
precios utilizar segun sean los objetivos de la politica de precios, ademas de la fase del
ciclo de vida en el cual se encuentre el producto. Una vez que una empresa puede por
ejemplo buscar maximizar la tasa de rendimiento mientras otra busca una estabilizacién
de mercado de manera a no provocar una guerra de precios, en que s6lo sobreviven los

mas fuertes.

2.3.4- Incidencia del enfoque estandarizacién/adaptacion de los precios internacionales

El establecimiento de los precios en los mercados internacionales no ha sido
objeto de demasiado debate en el enfoque de la estandarizacion pues se ha dado por
hecho que ha de ser modificado y adaptado a las circunstancias locales e incluso se ha
defendido que se trata de una decision para tomar por los gerentes locales. Sin
embargo, esta es una situacion que se viene modificando y donde las multinacionales

tienen cada vez mayor interes en controlar.



A lo largo de este estudio, hemos podido comprobar que las diferencias entre
mercado/paises imponen a las empresas la modificacion de ciertos aspectos en su
programa de marketing y el precio no es una excepcion a la misma, contando en este

sentido todas las causas que impulsan a la adaptacion a las necesidades locales.

Desde un punto de vista de la exportaciéon tradicional, donde cada mercado/pais le
corresponde un mix diferente y adaptado, la justificacion de la estandarizacion se hace
dificil. Pero si llevamos en cuenta la nocién de un mercado Unico, se revela de gran

importancia la estandarizacion del precio a escala mundial.

Dentro del marco de una estrategia global existen una serie de factores que
juegan un papel importante en la estandarizacion de la estrategia de precios:

e Mantener la coherencia del marketing mix- Si una empresa tiene una estrategia
de producto, comunicacién y distribucion estandarizadas, la variable precio
también debe serlo. Una vez que no hace sentido tener un producto posicionado
de la misma manera, comercializado en los mismos puntos de venta, con el
mismo mensaje pero a precios diferentes en los distintos paises.

e Proteger la imagen a nivel global- El precio es uno de los importantes factores
que inciden en la formacién psicoldgica del producto en la mente del
consumidor, por lo tanto, el mantenimiento de un mismo precio con la eleccion
de una misma red de distribucidén contribuye a asentar y proteger la imagen
global de empresa, en los mercados donde esta operando.

e Evitar el comercio desviado- Cuando un distribuidor se encuentra con que el
precio de un mismo producto varia por paises puede plantear la posibilidad de
comprar en el pais mas barato y vender en el mas caro, a un precio incluso
menor, lo que puede llevar a que el fabricante compita con sus propios

productos.

Sin embargo, la estandarizacion de la politica de precios es una propuesta relativa que
tiene sus riesgos y cuya aplicacion conlleva una serie de limites. Entre los riesgos de
dicha estrategia podemos apuntar, una posible cobertura imperfecta de las necesidades
de los mercados, al no tener en cuenta los segmentos especificos que reflejan las
demandas nacionales. Otro riesgo es la inadaptacién de las necesidades del mercado, al

no considerar individualmente el nivel de vida de la clientela escogida o los margenes



del distribuidor, es decir, el precio puede resultar demasiado alto o demasiado bajo,

provocando fuertes desajustes en la rentabilidad.
2.3.5- Incidencias del entorno en la fijacion de precios

En el proceso de toma de decisiones relativas a los precios, existen una serie de
consideraciones a realizar que afectan al empresario internacional, entre ellas podemos
destacar: la inflacion, devaluacidén, controles gubernamentales, la politica
gubernamental respecto a precios, competencia y demanda del mercado. Cada uno de

estos factores estan a su vez sumamente relacionados entre si.

e La fijacion de precios en un entorno inflacionario es algo con lo que hay que contar,
una vez que la mayoria de los paises son afectados por este factor. EIl constante
cambio en el nivel de precios exige de un ajuste constante de los mismos debido al
incremento de costes. Ello ocurre principalmente en los paises sudamericanos
donde el nivel de inflacién es elevado y los precios tienen que modificarse
periddicamente.

e Bajo el sistema de cambios de tipo flotante de las monedas fluctian constantemente
en el mercado de divisas, lo cual se traduce en una repercusién directa en el
establecimiento de los precios internacionales. Una vez que los tipos de cambio

pueden fluctuar, hasta el punto que pueden acabar con una estrategia de marketing

bien planificada, muchas empresas recurren a los tipos de cambio forward®.

e La intervencion del gobierno y la interferencia politica también influyen en la
fijacion de precios internacionales. Cuando el Gobierno limita la libertad de la
empresa en cuanto al ajuste de los precios, estara comprometiendo seriamente sus
margenes, asi se convierte en una amenaza para la rentabilidad de las operaciones de
la filial. Las subvenciones gubernamentales también desafian a las empresas de
marketing internacional que se ven enfrentadas a competencias de precios

imposibles, ya que los precios se ven oscurecidos por los gobiernos extranjeros por

motivos mas politicos que econdmicos. Aunque el dumping® es cada vez menos

5 El tipo de cambio foward es el valor de compra-venta de una moneda a un plazo determinado y a un
tipo de cambio fijo.

6 Una corriente de pensamiento considera que el dumping de bienes es una practica comercial injusta en
cualquier circunstancia, puesto que se basa en la discriminacion internacional de precios que tiene lugar
cuando un producto se vende en el extranjero, a un precio inferior al que cobra el vendedor del mismo
producto en el mercado nacional.



frecuente gracias a la vigilancia de los gobiernos y a las actividades de instituciones
internacionales, esta practica afecta a los precios y a los ingresos en los mercados
internacionales. No obstante, las empresas deben tener bastante cuidado a la hora
de determinar sus precios para que no sean objeto de demandas judiciales por
acusaciones relativas al dumping.

e La fijacion de precios no solo esta limitada por los costes sino también por la
demanda y por la accion de la competencia, pues en virtud de su comportamiento la
empresa debera tomar unas medidas u otras ante el incremento en el coste. Al igual
que con la demanda y sus reacciones, pues en algunas situaciones puede ser mas

rentable la reduccién de los mérgenes que el mantenimiento de los mismos.

Trataremos a seguir del tercer componente del mix de marketing: la distribucion

internacional.

2.4 Estrategias de distribucion internacional

Desde el punto de vista tedrico, una empresa puede explotar oportunidades
exteriores a través de 3 opciones genéricas: en primer lugar, sirviendo los mercados
exteriores a través de la exportacion, donde es posible establecer una senda creciente de
implicacion que va desde la exportacion ocasional, pasando por la exploratoria hasta
llegar a la sistematica o incluso el establecimiento de filiales de venta. En segundo
lugar, desplazando capacidades productivas al exterior, mediante la creacion de
empresas mixtas o filiales. En tercer lugar, esta la cesion de la ventaja a una empresa
del mercado local, llegandose a la licencia o franquicia. Cada una de estas opciones
tiene sus ventajas e inconvenientes que han de ser analizados por la empresa con
relacion a sus capacidades y segun las caracteristicas del mercado en el que opera. La
opcion elegida esta basada en funcion del control requerido para la obtencion de un
rendimiento, asi como el nivel de riesgo que la empresa esta dispuesta a asumir. Mismo
que la empresa no tenga capacidad de controlar e influir en el canal de distribucion debe
conocer las caracteristicas y el funcionamiento de los canales ya que asuntos como
comisiones de distribucion, margenes de distribucion, costes de transporte, normativa,
etc... son elementos que influenciaran la manera en que llegard el producto al

consumidor final.



Entre las actividades tipicas de la distribucion se incluyen el transporte, la
diversificacion, el fraccionamiento, los servicios, la financiacion y la informacion tanto
ascendente como descendente. A estas actividades hay que afadir la seleccion de los
agentes, mayoristas, minoristas, detallistas, acordes con el modo de penetracién
seleccionado, més la concepcion de la distribucion desde una perspectiva mas amplia
considerando los objetivos y medios disponibles de la empresa con relacion a los

recursos financieros o informativos.

El tema de la distribucion debe ser considerada desde dos objetivos, el comercial y el
logistico. La comercial tiene que ver con los canales de distribucion en si: los
distribuidores mayoristas y los minoristas. La vision logistica tiene que ver con todas
actividades relativas con la distribucion fisica de los productos y el tratamiento de los
pedidos y la documentacion desde el nacimiento de la orden de compra hasta la llegada

del producto al destino final.

La trascendencia e importancia de la distribucion, que ya se deja notar en los
mercados nacionales aumenta en los mercados internacionales como consecuencia de la
complejidad que se eleva al tratar, con la alta diversidad de infraestructuras que existen
en cada pais. Entre las diferencias de los canales de distribucion internacional y

nacional podemos destacar:

e Mayor complejidad de las variables que influyen en el canal de
distribucion.

e Diferentes necesidades de distribucion segun los distintos mercados.

e Incapacidad de transferir al extranjero un sistema de distribucion de éxito
nacional.

e Existencia de elementos comunes que podrian transferirse.

e Consideraciones en torno a la interaccion de culturas tanto en mercado

nacionales como en mercados extranjeros.
2.4.1- Estructura en los canales de distribucion internacional

Son los medios a traves de los cuales la empresa distribuye sus bienes hacia el
consumidor final. El nimero de intermediarios de distinto nivel que intervienen en el

canal junto con el nimero de intermediarios existentes en un mismo nivel, dimensién



vertical y horizontal respectivamente, determinan la estructura de un canal. La empresa
debera seleccionar para cada mercado el numero de “eslabones” que participaran en la
cadena de distribucion. Esta estructura vendra condicionada por el tipo de producto a

ser comercializado y por el pais donde la empresa planea entrar.

En la figura 3 podemos observar los canales de distribucién en los mercados

internacionales.
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Figura 3- Canales de distribucion en mercados internacionales.
Fuente: Bradley, 2006

Cada vez se da una mayor importancia a la distribucion directa desde el lugar de
fabricacion al lugar de uso o consumo, en muchos casos, la empresa internacional crea
una sucursal en propiedad en el mercado extranjero, y atiende a los clientes de ese

mercado directa o indirectamente mediante distribuidores.

Cuando las empresas se encuentran en las etapas mas tempranas de la
internacionalizacion su forma de operar en los mercados exteriores suele ser a través de
la exportacion cuya seleccion de agentes e intermediarios la hace coincidir con la
seleccion de los distribuidores; en etapas mas avanzadas la estructuracion se realiza en

el ambito global y para todos los mercados a los que sirve.



Bradley (2006) clasifica las diferentes vias de acceso en 3 grandes grupos:
acceso directo, acceso indirecto y acceso concertado (0 mixto), como podemos ver en la

figura abajo.

Acceso Acceso Acceso
Directo Indirecto Concertado
Agentes Agentes Consorcio
> Locales ™ Compradores ™ Exportacion
Sociedades
Distribuidor- Agentes Copropriedad
> Importador > Exportacion
ia Licencias
Vendedor Empresa —
> Viajero ™| Comercializadora ™ Franquicias
Filial Comerciantes - -
» Propia Venta > Exportadores > Piggybacking

Figura 4-Alternativas de acceso a los mercados exteriores.
Fuente: Bradley(2006)

A seguir hablaremos de cada una de ellas y de sus implicaciones en la distribucién

internacional.
2.4.2 Acceso Directo

Esta forma caracterizase principalmente por un mayor dominio de las actividades de
distribucion por parte de la empresa, con un riesgo financiero limitado y contacto
directo entre vendedor y mercado. La formula de venta directa generalmente se da
cuando hay una alta necesidad por controlar directamente los elementos del negocio,
debido a la complejidad del producto, se necesita que los vendedores o el personal
técnico de la empresa lo vendan u ofrezcan el servicio, como por ejemplo en el caso de
la venta de computadoras y los servicios informaticos. Para una distribucion
internacional directa de éxito, es necesario que la empresa cuente con los recursos

suficientes para soportar un enfoque de marketing directo. Asimismo es necesario que



la empresa ya cuente con experiencia en la comercializacion y el marketing de
productos similares en mercados extranjeros, es decir, que existan canales de marketing
internacional. Para Bradley (2006) los factores que influyen en la decision de la

empresa de distribuir de forma directa son:

e Los recursos y tecnologia de la empresa.

e Caracteristicas del producto o servicio.

e Segmentos de mercado cubiertos.

e Programa de marketing: cdmo la empresa ofrece, comunica y entrega valor a

sus clientes.

El acceso directo se puede hacer mediante el empleo de agentes situados en el

mercado de destino (agentes locales) o bien llevando a cabo una accién de venta directa.
A) La distribucion a través de agentes locales.

Se parece a una venta directa por delegacion, en la que nunca se llega a ser
propietario de las mercancias. Los agentes pueden ser responsables por la preparacion
de la venta y ademas pueden encargarse de la negociaciéon y conclusion de la misma.
La principal ventaja de este método es permitir una rapida penetracion en el mercado, lo

que puede convertirse en una alternativa asequible al pequefio exportador.

En esta misma linea de trabajo, pero con la adquisicion de la propiedad se encuentra
el importador-distribuidor, lo cual hace las vece de mayorista que adquiere el producto y
en algunas ocasiones, asegura el servicio post-venta. EIl importador-distribuidor no
tiene obligacién de informar al exportador sobre el destino final de los productos, sin
embargo, el exportador debe conservar en lo posible el control sobre los precios, la

comunicacion, asi como el seguimiento de los clientes.

Los importadores-distribuidores pueden por su vez ser clasificados en activos o pasivos,
dependiendo del grado de comprometimiento que tienen con el exportador. En el
primer caso el importador-distribuidor pasivo, elabora junto al exportador las estrategias
comerciales, llegando incluso a recomendar la adaptacion de algun atributo del
producto. Esta forma de distribucion puede llegar a crear incluso una joint venture de

ventas o una filial de ventas.



B) La accion de venta directa

Se puede realizar a través de vendedores propios de la empresa, también llamada

vendedores viajeros o a través de la implantacion de una filial de ventas o distribucién.

Los vendedores viajeros cumplen en los mercados exteriores las mismas funciones que
en los mercados internos, su principal ventaja es un mayor conocimiento de los usuarios
finales. La principal desventaja de esta estrategia son los costes de los desplazamientos,
lo que puede ocasionar en pérdidas de negocios una vez que la empresa no esta presente

en los mercados considerados.

Otra estrategia de venta directa es la instalacion de una oficina de venta propia.
Esta estrategia es indicada para aquellas empresas cuyo volumen de ventas asi lo
justifique. Entre las ventajas de dicha estrategia podemos citar: verdadera implantacion
desde el plano comercial, dominio directo del mercado, posicionamiento eficaz, mejor
conocimiento de la clientela, buenas relaciones con las organizaciones profesionales y
con la administracién local y si es compartida con un socio local se asegura una red de

distribucién.

Pasaremos ahora a la segunda via de acceso a los mercados internacionales, el

Acceso Indirecto.

2.4.3 Acceso Indirecto

Para Cruz (2002) es una de las maneras mas sencillas para iniciar las
operaciones en los mercados internacionales ya que conlleva poca inversion e implica
poco riesgo. El acceso indirecto se puede hacer a través de agentes o de comerciantes,
pero la empresa pierde practicamente el control de las actividades de distribucion una

vez que el producto es vendido en su totalidad al intermediario en cuestion.
En el acceso indirecto los intermediarios pueden ser:

A) Agentes Compradores, son intermediarios que estan ubicados en el mismo
mercado que la empresa exportadora. Los agentes compradores representan
empresas importadoras y reciben una comision por los servicios de busqueda,

seleccion 'y compra de los productos encargados.



B) Agentes de exportacion, se ocupan de buscar en los mercados exteriores
compradores para los productos de la empresa que desea exportar sus productos.
Los agentes de exportacion reciben una comision sobre las ventas concertadas y
generalmente se ocupan de todos los trdmites relacionados con la exportacion de
los productos.

C) Empresas comercializadoras, podemos destacar las empresas de manejo y las
trading companies. Las dos se comportan como agentes pero solamente las
trading asumen la propiedad del producto. Las empresas de manejo son
empresas que prestan sus servicios a empresas no competitivas, ocupandose de
todos los temas relacionados con la exportacion. Actdan en nombre de sus
clientes y llegan a preparar catdlogos y material promocional. Estas empresas

son remuneradas mediante el pago de comisiones.

Las trading realizan un servicio similar a las anteriores, pero por asumir la
propiedad de los productos, se ocupan también de la prospeccion y analisis de
los mercados y del asesoramiento para que se realicen las debidas adaptaciones a
los productos. Las empresas que comercializan sus productos a través de una
trading, aceptan perder el total control sobre los precios y el contacto directo con

los consumidores.

D) Comerciantes exportadores, las transacciones realizadas a través de estos
intermediarios son como una operacion de compra venta en el mercado nacional
para la empresa, una vez que los comerciantes exportadores venden los
productos en los mercados exteriores por su propia cuenta y se ocupan de toda la

tramitacion de exportacion.

2.4.4- Acceso Concertado o Mixto.

Como habiamos indicado anteriormente en la figura 4 la exportacion se realiza sobre

la base de ciertos acuerdos tales como:

A) Consorcios de exportacion, como ya indica su nombre, se tratan de empresas
independientes formadas por grupos de empresas interesadas en la exportacion
de sus productos. Los consorcios de exportacion son de gran valia

principalmente para las pequefias y medianas empresas, pero que deben atender



a unos principios basicos (caso contrario puede significar el fracaso del
consorcio): integrado por un numero reducido de empresas (entre 3 y 7
empresas), ser una empresa realmente independiente en su funcionamiento y con
una sélida base econdmica. Las principales ventajas de los consorcios de

exportacion son:

e Las empresas venden directamente en pais de destino.

e Cuentan con profesionales en el pais de destino que realizan un trabajo puramente
comercial.

e Se acortan canales eliminando la figura del intermediario.

e Se comparten gastos.

e No se emprende en solitario la aventura de exportar.

e Régimen fiscal favorable.

B) Piggybacking, u operacién canguro, es cuando una empresa que inicia su
exportacion se apoya en una red de otra empresa, no competitiva, de la misma
nacionalidad y fuertemente implantada en el exterior, mediante el pago de estos
servicios.

C) Sociedades en co-propiedad o joint venture, consiste en un pequefio grupo de
empresas que se asocian, sin perder su individualidad juridica, participando del
capital de la nueva sociedad en copropriedad.

D) Licencias, consiste en la transferencia de tecnologia, donde se encuadra el
arrendamiento de servicios profesionales y otros servicios similares.

E) Franquicias, es la constitucion de unidades estandar de produccion, de

distribucion o de prestacion de servicios.

Una vez que ya hemos identificado los intermediarios mas conocidos en los
sistemas de distribucion internacional, debemos evaluarlos y seleccionarlos con base a
las caracteristicas del mercado, las caracteristicas del producto, los competidores y el

entorno de marketing en general.

En el proximo punto hablaremos de las tendencias en la distribucion internacional

en el mercado europeo.



2.4.5- Tendencias en la distribucion internacional.

A pesar de las diferencias nacionales que explican la diversidad de

infraestructuras en los canales de distribucién, podemos detectar una serie de

tendencias acerca de la distribucion europea.

A) Concentracion, muchas empresas prefieren concentrarse y crecer en sus

B)

C)

mercados locales antes de internacionalizarse. Podemos utilizar como ejemplo
la red de supermercados Carrefour.

Internacionalizacion, debido a la saturacion de los mercados locales y las
economias de escala, las empresas estan buscando cada vez mas
internacionalizarse, como es el caso de la empresa Makro que esta presente en
Brasil.

Incremento de marcas blancas o propias, muchos distribuidores estan utilizando
marcas blancas o propias a través de sus canales buscando asi una mayor

fidelidad hacia la marca.

D) Aparicion de nuevas formas de distribucion, paises como Alemania y Gran

E)

Bretafia estdn desarrollando nuevas formas de distribucion, como son las
grandes superficies especializadas. Esta tendencia también es visible en escala
mundial, donde es posible detectar un marcado giro hacia la concentracion.
Esta concentracién junto a los enormes desarrollos tecnoldgicos y de
comunicacion estan llevando a las empresas de distribucion a una expansion
tanto geografica como de actividades.

Especializacion, otra de las caracteristicas actuales de la distribucion
internacional se nota por la especializacion que hacen las empresas de

distribucion en determinadas lineas de productos.

Por fin pasamos al ultimo componente da la estrategia de mix de marketing

internacional, la comunicacion internacional.

2.5 Estrategias de comunicacion internacional

Entendemos por comunicacion en marketing como la presentacion de informaciones

a diversas personas y organizaciones con el fin de alcanzar unos objetivos previamente

fijados.

No es suficiente fabricar un producto y ponerlo en los mercados



internacionales, también es necesario transmitir a los compradores la suficiente
informacidn y motivacion para que efectien la decision de compra. Esto obliga a que la

informacidn sea precisa y contenga elementos persuasivos.

Las actividades de promocién internacional y nacional son similares. Sin embargo,
las primeras son mas complejas debido al nimero de variables que se han de considerar
antes de llevar a cabo cualquier plan de promocion internacional. Por un lado, la
empresa puede adaptar el producto y, por tanto, encontrarse con distintas marcas,
calidades, disefios, caracteristicas fisicas, servicio postventa, etc. También tiene la
posibilidad de aplicar precios diferentes y de utilizar varios canales de distribucion en

funcién de los mercados exteriores en los que se comercializa su producto.

2.5.1- Variables que afectan la estrategia de comunicacion internacional

En la figura 5 abajo, podemos ver todos los factores que afectan a la estrategia de

comunicacién internacional.

Entorno Internacional
*ldiomas

*Aspectos Culturales
*Qrganizacion social
*Desarrollo econdmico
*Aspectos politico-legales
*Pais de origen
*Disponibilidad de Medios
*Penetracion de Medios

Marketing mix
Internacional del
Precio, producto y
Distribucion.

Promocién
Internacional

Objetivos
promocionales

Presupuesto

Figura 5- Factores que afectan a la estrategia de comunicacion internacional.



Cada mercado tiene sus propias caracteristicas; entre unos y otros existiran
diferencias socioculturales, economicas y politicas. Todos estos aspectos se habran de

considerar en el plan de promocidn internacional.

Pero, ademas de conocer bien el producto y los mercados, el responsable del plan de
promocion internacional debe conocer muy bien la empresa y los objetivos de ésta en
cada mercado. Una complejidad adicional es la coordinacion de los planes en los

mercados exteriores.

El tipo de producto también influye en las actividades de promocidn internacional. Los
productos de consumo suelen promocionarse a través de varios planes, por linea de
productos, mientras que la empresa que comercializa productos industriales o servicios

suele incluirlos todos en el mismo plan de promocion.

De nuevo se plantea aqui la cuestion del desarrollo de una politica de estandarizacion o
de adaptacion. La empresa, mediante una estrategia de promocion global homogénea,
puede obtener sinergias a la vez que utiliza el mismo material promocional en el
exterior; por otro lado, las distintas caracteristicas de los mercados exteriores influiran e

incluso obligaran a adaptar la promocién a las distintas situaciones.

Veremos en detalle, a seguir, los elementos que forman la comunicacion

internacional.
2.5.2- Elementos de la comunicacion internacional

En la actualidad, las empresas manejan un complejo sistema de comunicaciones con los
distribuidores, clientes y diversos grupos de presion como son los proveedores o
algunas instituciones. Este complejo sistema de comunicaciones en marketing contiene

cinco elementos basicos, como podemos ver en el cuadro en la pagina siguiente:



Publicidad

-Periddicos

-Revistas

-Publicidad Exterior

-Radio

-Cine

-Television

Venta Personal

-Reclutamiento y

vendedores.

-Formacion

-Motivacion

-Control

seleccidn

de

Relaciones publicas

La fuerza de ventas

Promocion de Ventas

-Documentacion Promocional

-Videos promocidnales

-Revistas de Empresa

-Promocidn en punto de venta

-Software promocional

-Misiones comerciales

-Ferias y exposiciones

-Marketing directo

-Seminarios y conferencias

-Patrocinios

Tabla 3- Elementos béasicos de la comunicacién internacional

2.5.2.1.- La publicidad: es toda comunicacién no personal y remunerada para la

presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios que contrata una empresa a través

de cualquier medio de comunicacion.

2.5.2.2- La venta personal: que implica el establecer directamente una comunicacion

entre una o mas personas relacionadas con la decision de compra.




2.52.3- Las relaciones publicas: son los esfuerzos planificados y continuados que se

disefian para mejorar, mantener o proteger la imagen de una compafiia o0 producto.

2.5.2.4- La promocion de ventas: Segun Stapleton 7 es el eslabon entre la publicidad, la
venta personal y la distribucion. No so6lo coordina estas actividades sino que es un
elemento de su éxito. En términos generales comprende los incentivos a la compra: los
concursos, los vales de descuento, el reparto de muestras gratuitas, los premios o
regalos, las promociones de precios, el material para el punto de venta y los materiales
impresos de ayuda a las ventas. Pero ademas, abarca también las exposiciones, la
documentacién, el disefio de envases y el merchandising. La promocion de ventas es la
actividad que proporciona tanto la informacién como los medios para que dichas
personas puedan realizar sus deseos. Debe advertirse que en muchos paises las
promociones estan bastante reguladas. En la mayoria de los casos, las restricciones no
son prohibiciones absolutas refiriéndose s6lo a que el valor de una oferta gratuita ha de
estar determinado por el coste de la compra original, o que el tipo de regalo ofrecido ha
de estar relacionado con el producto fundamental que se vende. Otras limitaciones
suelen encontrarse en la actitud o capacidad del canal de distribucion por el que se

vende el producto.

2.5.2.5- La fuerza de ventas: La labor de la fuerza de ventas - en su sentido mas general
- consiste en armonizar las necesidades del comprador con las de la empresa por medio
de la comunicacion verbal. La fuerza de ventas debe ofrecer un asesoramiento al cliente
potencial, asegurandose que el comprador conozca las ventajas de los productos
ofrecidos por él. Su tarea - en un sentido particular - consiste en persuadir al cliente que
compre lo que la empresa ofrece, siempre que esto satisfaga las necesidades del

comprador, no necesariamente una por una, sino como una propuesta global.

Por ultimo hablaremos de la posibilidad que tienes las empresas de estandarizar

las camparnias publicitarias en los mercados internacionales.

2.5.3- Factores que afectan al enfoque estandarizacion-adaptacion de las campafas

publicitarias

7 Stapleton, John. “Manual de Marketing Internacional”. Ediciones Deusto S.A.



La publicidad fue uno de los primeros puntos que se trataron en el debate de la
estandarizacion. La principal cuestion se centra en determinar si la campafa
publicitaria debe ser adaptada a las diferencias locales o por el contrario debe dirigirse

tal cual.

El principal objetivo de una camparia global es ofrecer una imagen idéntica a los
consumidores de los distintos paises al imponer en todos ellos un posicionamiento
idéntico. Ademas una estrategia publicitaria estandarizada mejor rentabiliza las
inversiones en publicidad vinculadas al desarrollo, creacion y produccion de los medios
publicitarios.  Una estrategia globalizada permite también evitar la repeticion de las
tareas idénticas necesarias para la ejecucion de una campafia, siendo por lo tanto,

compatible con la I6gica de las economias de escala.

Podemos entonces ver que una estrategia de estandarizacion de la publicidad se
encuentra favorecida por indiscutibles ventajas, pero también su implantacion conlleva

unos condicionantes o limitaciones, basadas en los siguientes factores:

e Normas socio-culturales

e Tipo de producto

e Disponibilidad de medios de comunicacion

e Comprension e interpretacion del anuncio por parte del consumidor
e Nivel de alfabetizacion y educacién

e Actitud hacia las empresas extranjeras

e Restricciones legales

e Posicionamiento del producto

¢ Nivel de competencia



3-Metodologia

3.1 Caracterizacion de la investigacion

Para mejor entender como los resultados del estudio serdn obtenidos, es
necesario conocer su metodologia. El objetivo de la metodologia es ayudarnos a
comprender, en los términos mas amplios, no los productos de la investigacion pero el
propio acceso a la misma. Tratase de un capitulo instrumental, pero de gran
importancia para el entendimiento de la dinamica del estudio, ensefiando en mayor
detalle como ha sido realizado.

El estudio visa comparar el Mix de Marketing Internacional utilizado por 1 empresa del
Rio Grande del Norte y algunas empresas Chinas, exportadoras de camarones para el
mercado Espariol, utilizando el modelo de los 4 P’s de MacCarthy (1960).

Para eso es necesario buscar informaciones sobre la referida industria en China, para
que se sea posible relatar un panorama de la misma a través del analisis documental, una
vez que el Rio Grande del Norte compite directamente con este pais en las
exportaciones de camarones hacia Espafia.

Para analizar las acciones tomadas por las empresas, seran entrevistados miembros
representativos de dichas organizaciones, a través de cuestionarios enviados por e-mail
o directamente por teléfono. Al final esperamos poder apuntar las diferencias en el
Compuesto de Marketing utilizado por la empresa estudiada y crear un Mix de
Marketing Ideal a ser adoptado por las empresas del Rio Grande del Norte.

3.2 Estudio Cualitativo

Podemos clasificar este trabajo como cualitativo por dar relevancia a aspectos
propios del tema abordado. EI estudio cualitativo caracterizase por la ausencia de
estadistica en el proceso de analisis de un problema. Este método es adecuado para
estudios que visan profundizarse en fendmenos sociales y el mejor entendimiento do
como cada parte sirve para formar el todo. Las investigaciones cualitativas
generalmente utilizan técnicas de observacién y entrevista para obtener las

informaciones necesarias para la elaboracion del trabajo.



3.3 Analisis de los datos secundarios

El andlisis documental segundo Richardson(1999, p.182) consiste en la
investigacion de varios documentos, a traves de los cuales podemos descubrir nuevos
hechos que se relacionen con el fendmeno estudiado. Este andlisis involucra no solo
documentos escritos y estadisticas, pero también otros elementos relevantes para la
comprension de los fenémenos sociales como los documentos fonograficos.

Este estudio utiliza todos los elementos descritos anteriormente. Asi el levantamiento de
datos secundarios y la basqueda por informaciones sobre la industria ha incluido:
revistas especializadas ( Revista de la ABCC y Revista de la Acuicultura), periddicos,
trabajos Académicos( FROTA;2005) ademas de busquedas a diversos web sites,
informes del gobierno brasilefio sobre la balanza comercial de pescados e informes del
Instituto de Economia Agricola del Estado de Sao Paulo(IEA-SP). Seran utilizados
también informes del Fish Infonetwork Market Report sobre camarones, para asi
determinar los principales paises exportadores hacia Espafia y la posicion brasilefia en el

ranking de las importaciones espariolas de camarones.

3.4 Entrevistas a las empresas exportadoras

La entrevista a las organizaciones tendra como objetivo comprobar las politicas
de precio, distribucién, producto y promocién aplicadas en las exportaciones de
camarones hacia Espafia. A partir de las respuestas sera posible hacer una comparacién
entre las informaciones obtenidas y las variables relatadas en el referencial tedrico, para
que asi queden reflejadas las diferencias entre el Compuesto de Marketing utilizado por
las empresas Chinas y las de Rio Grande del Norte.

Una vez que todas la empresas estan fuera de Espafia, las entrevistas seran realizadas a
través del envio de cuestionarios a los representantes de las organizaciones, donde

podemos encontrar una copia en el Anexo I.



4-E| cultivo de camarones en el Rio Grande del Norte

El Rio Grande del Norte es una de las 27 unidades federativas de Brasil. Esta
localizado en la Region Noreste y tiene como limites al norte y al este el Oceéno
Atlantico, al sur la Paraiba y al oeste el Ceard. Ocupa un éarea de 52.796,791 km2, siendo
un pouco mayor que la Costa Rica. Sua capital es la ciudade de Natal. La poblacion
total es de 3.003.087 habitantes. EI PIB total es de R$ 13.897.768.000 y la renta per
capita es de € 2.386,00.

Abajo podemos ver la localizacion del Estado en el mapa de Brasil:

3
y
i

Figura 6- Localizacion del Estado de Rio Grande del norte en Brasil.

Fuente: www.wikipedia.org

El clima es tropical y su economia esta en expansién, teniendo como principales
productos explorados, en la extracion mineral, la produccién es principalmente de
petroleo (mayor productor del pais en suelo continental) y sal marino. En el sector
agropecuario, podemos destacar la carcinicultura, la fruticultura irrigada (pifia, platano,
melén y coco) y la tradicional pecuéria. En la industria, son relevantes el parque téxtil

y las instalaciones de processamiento de petréleo y gas natural de la Petrobrasé.

El Rio Grande del Norte (RN) es la cuna de la carcinicultura en Brasil. En los
afios 70, el gobierno Estadual ha creado el “Proyecto Camardn”, como alternativa para

sustituir la extraccion de sal- actividad tradicional en el Estado, que estaba en crisis.

8 Estatal brasilefia responsable por la exploracion de los yacimientos petroliferos en Brasil.



En la mitad de la década de 70 el Gobierno del RN ha realizado los primeros
experimentos para viabilizar el cultivo del camaron utilizando especies nativas como:
Farfantepenaus subtilis, F. brasiliensis e Litopenaeus schimitti y a partir de 1980, con
la introduccidn, adaptacion y diseminacion de la especie Marsupenaeus japonicus, de
origen asiatica, ha sido dado inicio al primer ciclo de desarrollo de la actividad. Con los
resultados favorables obtenidos con esta nueva especie, a partir de 1982 han sido

instaladas las primeras haciendas de cultivo comercial de camarones en el Nordeste.

En 1985 la viabilidad de desarrollo comercial de la carcinicultura con esta especie habia
sido descartada, una vez que la misma no se ha adaptado a las estaciones con mucha

lluvia, caracteristicas de la region.

Durante 10 afios se ha intentado domesticar las especies nativas, pero los
resultados técnicos-financieros han sido apenas suficientes para cubrir los costes de

produccion de las haciendas, llevando muchas unidades productivas a su desactivacion.

Al no continuar con los intentos de domesticacion de las especies nacionales, los
técnicos y productores han tomado la decision de adoptar la especie exotica,
Litopenaeus vannamei, originaria del Pacifico y ya cultivada con éxito en otros paises
occidentales. Solamente a partir del inicio de los afios 90, cuando algunos laboratorios
de larvicultura privados, han viabilizado la disponibilidad de po6s-larvas de la especie,
las validaciones tecnoldgicas realizadas por las haciendas de camarones en los Estados
de Rio Grande del Norte, Ceara y Paraiba han demostrado la superioridad del L.
vannamei en relacion a las especies nativas. Es por lo tanto valido afirmar que a partir
de 1995/1996 ha sido comprobada la viabilidad comercial de la produccion de camardén

marino en Brasil.

A pesar de que el camar6n cultivado brasilefio es relativamente nuevo en el
mercado internacional, esta claro tiene una presencia suficiente para generar intereses
econdmicos y comerciales y empieza a ganar reputacion por su calidad sanitaria una vez
que presentase libre de los virus Mancha Blanca (WSSV) y de la Cabeza
Amarilla(YHV), ademés de no poseer antibidticos y otros quimicos, dafiinos a la salud
de los consumidores. Lo que es comprobado a través del Sello Verde de la Asociacion
Brasilea de Creadores de Camarones (ABCC). En este aspecto, compite

favorablemente con el camardn proveniente de los paises asiaticos.



Podemos por lo tanto afirmar, que la industria brasilefia tiene dos ventajas
competitivas sobre diversos otros productores: la calidad superior de su materia-prima y
la capacidad de producir y ofertar camarones con regularidad durante todos los meses
del afio.

A pesar de toda la importancia del sector carcinicultor para el Estado del RN y
del suceso de la creacion de camarones en cautiverio, que ha tenido su apice en 2003,
desde entonces vive una crisis que ha causado el cierre de empresas, el abandono de
viveros y desempleo. En los ultimos 3 afios las exportaciones han disminuido en 30% y
aproximadamente 12.000 puestos de trabajo han sido extinguidos, lo que ha hecho con
lo que actualmente Brasil ocupe el 8° puesto entre los principales exportadores de
camarones. Muchos productores creen que la salida para esta situacion es aumentar las
ventas internas, pero de acuerdo con Itamar Rocha, director de la ABCC, esta no es una
mision facil una vez que el sector tiene muchos atravesadores, lo que hace que con que
el precio del camardn sea muy alto en el mercado interno.

En relacion a las causas de la reduccion de las exportaciones, los productores
acusan la politica de cambio del gobierno que ha supervalorado en Real brasilefio en
comparacion con el dolar y ha tornado la competicion con los paises asiaticos y algunos
sudamericanos, muy desigual. En 2006 el precio medio del camarén brasilefio ha sido
exportado por US$ 4,12/kg.

Por otro lado, los ambientalistas alegan que el volumen producido ha sido
reducido por las enfermedades causadas por el descuido de los productores con el medio
ambiente. Cuando se ha empezado la produccién de camarones en el RN las areas de
cultivo eran practicamente virgenes, no habia muchos cautiverios en el mismo area (uno
contaminando el otro y reduciendo la calidad del agua) y como la productividad era
buena no se han tomado los debidos cuidados con el suelo. Con la intensificacion de
los cultivos, ha sucedido lo que suele pasar con todos los monocultivos: el surgimiento
de enfermedades tipicas de la especie. Como habiamos dicho anteriormente, el Nordeste
brasilefio sigue libre de los virus de la Mancha Blanca y Cabeza Amarilla, pero ha sido
afectado pelo NIM (Mionecrosis Infecciosa Muscular), que ha causado pérdidas
considerables, principalmente en los meses de invierno.

Otro obstaculo a las exportaciones es la tendencia mundial de consumo de
camarones con valor afiadido, o sea, productos que han pasado por algun tipo de
procesamiento. En este tipo de producto el Pais tiene una clara desventaja en relacion a

sus competidores, una vez que el coste de la mano de obra en Brasil es de



aproximadamente US$ 397,63 mensuales, mientras que en paises como por ejemplo

Tailandia el coste es de apenas US$ 42,00 mensuales.

4.1- Caracterizacion de la empresa

La Camanor Productos Marinos LTDA ha sido fundada en 1983 en el Municipio
de Barra do Cunhad, localizado a 90 Km de la capital del Estado de Rio Grande del
Norte, Natal.

La empresa es una de las pioneras en el Estado en el cultivo de camarones
marinos, siendo también una de las primeras en apostar en la especie del Pacifico
Litopenaues Vannamei, ademas es una referencia mundial en el cultivo de camarones
utilizando tecnologia punta y respeto al medio ambiente.

La empresa es la mayor exportadora brasilefia para el mercado Espariol y ha destinado
un 69%(2.700 ton) de su produccion para este mercado en 2006, mientras que en 2007 la
empresa ha destinado un 4%(4.000 ton) para este mercado. Actualmente la empresa
exporta ademas de Espafia, para Bélgica, los EEUU y Francia. Para Europa son
destinados los camarones enteros y los Estados Unidos los camarones sin cabeza. En
2007 la empresa ha exportado productos por un total de US$ 2.000.000,00 y es la Gnica
empresa productora del L. Vannamei que posee el Certificado de Origen para el

Camaroén Gris del Pacifico, lo que atesta la calidad de los productos exportados.



5- El cultivo da camarones en China

China ocupa en los dias de hoy el 2° puesto entre los paises exportadores de
camarones, detras solamente de Tailandia. La produccion esta concentrada
principalmente en la provincia de Guadong y el Penaeus Vannamei continda siendo la
especie predominante, representando mas del 70% de la produccidn total de camaron de
cultivo. La provincia esta situada al sur del pais, bafiada por el rio de las Perlas, el
tercero més largo de China. Tiene una extension de 186.000 kilémetros cuadrados y una
poblacion de mas de 75 millones de habitantes (2003). Es una de las regiones mas
prosperas del pais gracias a su proximidad a Hong Kong y Macao, y a la creciente

integracién comercial y economica de la region formada por estos tres territorios.

Del 2000 al 2003, la produccién de camaron marino de cultivo se incremento a
una tasa anual de 43%, mientras que en el 2004 la produccion crecio a una tasa de solo
8,5%, lo que se puede explicar como siendo resultado de las medidas antidumping de
EEUU sobre las exportaciones chinas de camaron. En el 2005 se alcanzd un registro
historico llegando a producir 1.000.000 de toneladas, un 16% mayor al afio 2004 y las
estadisticas confirman que la produccion de camarén marino se mantiene en
crecimiento. En la figura abajo podemos acompafar la evolucién de la produccion de

camarones en China entre los afios de 2003 y 2006.

Evolucidon de la produccidn y exportacion de camarones (en toneladas)
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Grafico 2- Evolucién de la produccion y exportaciones en China.
Fuente: ABCC (2007)



Los principales mercados consumidores de los camarones chinos son: EEUU,
EU, Japdn, Corea, Hong Kong, ASEAN (Asociacidon de Naciones del Sureste Asiatico)
y México, que juntos representan el 80% del volumen total exportado. Entre 2005 y
2006 China ha incrementado sus exportaciones en 24%, lo que se debe principalmente
al incremento brusco de los productos de camardn con valor agregado, un 59% mas que
en el 2005.

Por otro lado, la tendencia para los precios del P. Vannamei en os ultimos meses del
2006 ha sido la baja, una vez que en el 2006 el promedio del precio del camaron fue de
US$ 3,28/kg, un 1,7% maés que en el 2007. Esa baja en los precios puede ser explicada
por el aumento del 6% del valor del RMB Yuan en comparacion con el US Dolar. Sin
embargo, las encuestas indican que en otros mercados, donde no se hace negocios en
Dolar, son los menos afectados. Ademas, los expertos puntualizan que China tiene
abundante mano de obra rural y sostiene tener uno de los sistemas de produccion con la
mejor relacion costo-beneficio, oscilando en torno de US$ 2,0/Kg, mientras que en
Tailandia, el principal exportador a nivel mundial, los costes giran en US$ 3,2/Kg y
como la industria estd interesada en exportar mas productos de camarén con valor
agregado, esto mitiga el impacto negativo de la industria del camardn causado por el

aumento del RMB Yuan.

En relacidn al futuro de la industria de camarén en China, el gobierno chino ha
cambiado desde hace este afio una politica para reducir su superavit comercial a traves
del consumo doméstico y las importaciones. Esto hace prever que en el futuro, las
exportaciones de camarén pueden disminuir, pero el consumo doméstico se va a
incrementar. No obstante, los expertos creen que en vista del tamafio de la industria, asi
como la solidez de la industria de procesamiento de camaron, las exportaciones y sus

productos no seran reducidas en un gran volumen.

5.1- Caracterizacion de la Empresa.

La empresa China seleccionada para participar del estudio ha sido la Kingmax
Seafood Limited.



La Kingmax Seafood Limited esta localizada en la provincia de Guangdong y posee un
centro productivo con aproximadamente 70.000 metros cuadros. La empresa es joven,
con apenas 12 afios pero ya exporta en gran cuantidad para la Union Europea ademas de
Sudafrica, México, Israel y los Estados Unidos. Segun su website todos sus productos
tienen la aprobacion de las agencias reguladoras tales como: HACCP(Hazard Analysis
and Critical Control Point) y FDA(Food and Drugs Administration).



6- Analisis e Interpretacion de los datos

6.1- EI Mix de Marketing de la CAMANOR LTDA

Actualmente la empresa exporta para Espafia solamente el camarén entero con
cabeza, cuyo tamafio medio puede variar de 10 gr a 15 gr. El producto es exportado en
paquetes de 20 kg, con 10 cajas de 2 kg cada o en paquetes de 20kg. EI precio
practicado para el Mercado Espafiol varia entre US$ 3,40 y US$ 4,00 kg. En relacién a
la distribucién toda la venta es hecha directamente a un pequefio nimero de

compradores.

6.2- El Mix de Marketing de la Kingmax Seafood Limited.

La empresa china tiene un Mix de Producto mucho mas variado que su

concurrente brasilefa, llegando a tener 6 tipos distintos de camarones.

En relacion al precio, lo productos tienen una media entre US$ 3,20kg y US$ 3,50 lo

que les da una gran ventaja en relacién a la empresa brasilefia.



Finalmente, el embalaje y la distribucion también son muy parecidos a otras empresas,
una vez que los productos pueden ser enviados en paquetes pequefios de 2 kg o en gran
cuantidad, teniendo cajas de hasta 20 kg y en relacion a la distribucion toda la venta es

hecha a través de compradores interesados en el pais de destino.



7- Conclusiones y Recomendaciones

Todos los productores estan de acuerdo en afirmar que la actual tendencia de la
demanda internacional es la exportacion camarones con valor afiadido. Actualmente
solamente un 5% del total exportado por Brasil tiene estas caracteristicas, como
podemos ver en grafico abajo. El 95% de los camarones exportados no pasan por
ningun tipo procesamiento y son vendidos con cabeza (head on), mientras que los

demas 5% corresponden a camarones sin cabeza (head less).

Tipo de producto exportado en Brasil

5%

O Head On
B Head Less

95%

Grafico 3- Tipos de productos exportados en Brasil

Fuente: ABCC

Como ya ha sido expuesto anteriormente, uno de los principales obstaculos a la
produccion de camarones con valor afiadido en Brasil es el coste de la mano de obra, lo
que representa alrededor de 50% de los costes de una unidad de procesamiento. En la
tabla a seguir observamos que Brasil tiene los costes de mano de obra mas elevados

entre algunos de los principales productores de camarones en el mundo.

Coste de la mano de obra en los paises exportadores de camarones

Pais . S_ueldo Encargos Coste total por
Minimo(US$) Empleado(US$)
Tailandia 40,00 5% 42,00
Vietnam 40,00 7% 42,80
Equador 10,00 18% 118,00
Brasil 195,88 103% 397,63

Tabla 4- Coste de la Mano de Obra
Fuente: ABCC



Una vez que las empresas del mercado brasilefio no pueden competir con los sueldos
pagados en otros paises del mundo, esta claro que tienen que competir con otros
mercados por la calidad de sus productos, no por el precio.

El incremento de la preocupacion sobre las importaciones, las cuales van desde
juguetes y ingredientes de alimentos para mascotas hasta camarones, ofrece una ventana
en un creciente comercio global, en donde los paises compiten por mercados lucrativos
y los gobiernos luchan por regular la creciente inundacion de productos extranjeros.

Como ya ha sido presentado anteriormente, Brasil es mundialmente reconocido
por la calidad de sus productos, una vez que por sus mejores condiciones higiénicas y
controles fitosanitarios, su camaron no ha sido afectados por diversas enfermedades, lo
hace con que no sea necesario el uso de antibidticos y pesticidas. La empresa
CAMANOR por ejemplo tiene sus productos certificados por la SGS, que actualmente
es la principal empresa de inspeccion y verificacion, asegurando que los productos
exportados estan de acuerdo con todas las regulaciones impuestas por los paises de
destino. Ademas la empresa controla todo el proceso productivo, desde la creacion de
las larvas, hasta su procesamiento garantizando asi la produccion sostenible del camaron

y asegurando que reciba una alimentacién de la més alta calidad.

Por otro lado, debemos tener en cuenta las restricciones enfrentadas por el
camardn chino en los mercados de la Union Europea, Japon y ha algunos meses atras en
EEUU cuando recientemente se prohibio el ingreso de algunos productos de origen
acuatico proveniente de esta pais debido a los contaminantes.

China, ha tenido por mucho tiempo restricciones a sus exportaciones para la UE por
utilizar el Cloranfenicol, un antibidtico, que es efectivo ante un amplio espectro de
microorganismos, pero que tiene muchos efectos secundarios en los humanos, una vez
que causa dafios a la medula dsea. Entretanto la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) autoriza su utilizacion en paises del tercer mundo, por no existir otras opciones

mas baratas.

Un articulo publicado el 15/12/2007 en el New York Times, intitulado In China
Farming Fish in Toxic Water( Pesca en aguas toxicas en china) avisa que el crecimiento
de la produccion de mariscos en China por los dos mayores problemas ambientales del
Pais. La falta de agua y las reservas acuaticas contaminadas por desechos industriales,
residenciales y pesticidas. Para hacer frente a los problemas causados por la polucion



los productores de camarones estarian mezclando drogas veterinarias ilegales y
pesticidas en su alimento, lo que les ayuda a mantener vivos, pero también dejan
residuos cancerigenos, poniendo la salud de los consumidores en riesgo. Para que se
tenga una idea de la magnitud del problema, una sola region de China ha tenido 43
envios rechazados en los EEUU durante el mes de Noviembre, todos ellos por el uso de
drogas ilegales. No obstante, debido a la popularidad de los alimentos de origen
acuatico en Europa y en la urgencia de aprovechar este mercado, los grupos de
consumidores argumentan, que la seguridad de los alimentos es una preocupacién

secundaria.

En base a las informaciones expuestas y debido a la bdsqueda cada vez mayor
por parte de los consumidores por productos sanos y con una presencia cada vez menor
de productos quimicos, es correcto afirmar que las empresas y el Gobierno de Brasil
deben divulgar cada vez més la buena calidad de sus productos y luchar para la creacion
de certificados de origen que aseguren la calidad del camardn producido, como aquél
que posee la empresa CAMANOR, el Certificado de Origen para el Camaron Gris del
Pacifico.

De acuerdo con las informaciones obtenidas por la empresa, hemos podido
observar es que la venta es realizada directamente para los compradores, no existiendo
intermediarios, eso permite a la empresa mantener sus precios mas bajos y controlar la
calidad de sus productos, entretanto, debido a esta estructura casi la totalidad de los
productos exportados a Espafia son comercializados a través de una sola empresa. No
obstante la empresa deberia estudiar otras maneras de entrada en el Mercado Espariol,
como por ejemplo a través de la creacion de una red de vendedores con el objetivo de
buscar una mayor cantidad de empresas interesadas en comercializar sus productos, 0 a
través de una filial de ventas o distribucion que pudiera atender directamente o

indirectamente a través de Distribuidores los minoristas espafioles.

Las empresas del mercado Chino que han sido estudiadas tampoco tienen una red
comercial implantada en Espafia y toda la negociacion de compra es hecha a traves de

sus sitios web donde es posible obtener toda la informacidn respecto sus productos.



Podemos concluir por lo tanto, que a pesar del elevado coste de la mano de obra
en Brasil, la CAMANOR aln es capaz da mantener precios bastante parecidos a su
competidor chino, no obstante las empresas brasilefias deben intentar al maximo reducir
sus costes a fin de poder ser mas competitivas en los mercados internacionales y
Espafiol. Otro punto débil que hemos podido observar es en relacion a la grande
cuantidad de productos ofertados por su concurrente, que tiene hasta 6 productos
distintos, la empresa y las demas empresas del sector deben por lo tanto invertir en el
desarrollo de nuevos productos de camarones con valor agregado a un bajo coste, que
puedan competir en el mercado Espafiol con las diversas empresas exportadoras
existentes. Como habiamos dicho anteriormente, la empresa debe también buscar
invertir en nuevas formas directas de exportacién para mercado espafiol, para que asi
sea posible aumentar en nimero de empresas compradoras.

Finalmente una vez ninguna de las empresas posee una estrategia de comunicacion en
los mercados extranjeros, las empresas deben también invertir en una estrategia de
comunicacion eficaz con el fin de divulgar la superior calidad de sus productos, lo que

podria justificar precios mas elevados en los mercados exteriores.
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ANEXO |

Questionario para elaboracao do projeto de conclusao do Mestrado em Comércio e

Financas Internacionais da Universidade de Barcelona

1-) Que produtos sao exportados para o mercado espanhol?

2) Em que tipo de embalagem os produtos sao exportados? (Dimensoes, peso, etc..)

3) Qual o preco dos produtos exportados?

4) Que quantidade e exportada pela empresa para o mercado espafiol anualmente?

5) Quanto representa esta quantidade, do total exportado pelas empresas brasileiras

para Espanha?

6) Qual a estrategia de disribuicao utilizada pela empresa?






