CAPITULO IV

LA SELECCIÓN Y DETERMINACIÓN DE LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Si bien es cierto que el marketing nacional y el internacional se basan en los mismos principios, el ámbito en el cual tienen lugar las operaciones, y la situación particular del medio ambiente en que éstas se llevan a cabo, hacen que en la práctica se presenten diferencias apreciables entre uno y otro. 

En gran medida, tales diferencias se derivan en realidad de la separación que normalmente existe entre el productor y el consumidor, la cual evidentemente se acentúa cuando la empresa encara operaciones en mercados externos. En este último caso, la separación no solamente se refiere a la distancia geográfica existente entre la empresa y sus mercados, sino también se manifiesta entre los diferentes usos y costumbres de los consumidores, los aspectos políticos involucrados y, desde luego, en lo que se refiere a las distintas condiciones económicas en las que se tiene que actuar. 

CONDICIONES BAJO LAS CUALES DEBEN LLEVARSE A CABO LAS OPERACIONES 

Comparadas con el marketing nacional, las operaciones de marketing internacional son mucho más complejas, debido a una serie de factores que intervienen y que se relacionan con las características particulares de los mercados como tales, las condiciones de competitividad y las influencias de las decisiones políticas que condicionan el comercio entre los países. 

A continuación trataremos cada uno de estos aspectos en particular. 

CARACTERÍSTICAS PARTICULARES DE LOS MERCADOS 

Influencia de las condiciones económicas 

La situación económica general del país considerado, y especialmente la etapa de desarrollo en que éste se encuentre, así como la forma en que se distribuye el ingreso entre su población, son factores que: 

1. condicionan los tipos y las características de los productos que se pueden vender, y 

2. el volumen que puede absorber el mercado, según la capacidad de compra de los distintos estratos poblacionales. 

En lo que concierne al primer punto, es decir, a la etapa de desarrollo en que se encuentre el país considerado, se distinguen cuatro tipos básicos de estructura económica, en función del grado de industrialización: 

1. Economías de subsistencia. 

a) la gran mayoría de las personas están ocupadas en una agricultura simple. 

b) consumen más de lo que producen y 

c) truecan los excedentes por bienes y servicios simples. 

d) ellos ofrecen pocas oportunidades para los exportadores. 

2. Economía exportadora de materias primas. Estas economías son: 

a) ricas en uno o más recursos naturales pero deficientes en otras expresiones. 

b) Muchos de sus ingresos provienen de la exportación de esos recursos. 

c) Estos países son buenos mercados para equipos de extracción, herramientas y suministros, equipos de manejo de materiales y camiones. 

d) Dependiendo de la cantidad de residentes extranjeros y de la riqueza de los terratenientes soberanos nativos, estos mercados también son buenos para artículos de estilo occidental y productos de lujo. 

3. Economía en proceso de industrialización. En una economía de este tipo: 

a) la fabricación está comenzando a jugar un papel de alguna importancia. 

b) a medida que crece la fabricación, los países dependen más de la importancia de materias primas para textiles, acero y maquinaria pesada, y menos de la importación de textiles terminados, productos de papel y automóviles. 

c) La industrialización tiende a crear una nueva clase rica y una pequeña pero creciente clase media, ambas demandan nuevos tipos de productos, algunos de los cuales se pueden satisfacer solamente mediante la importación. 

4. Economías industrializadas. Las economías industrializadas están construidas sobre: 

a) una base industrial hasta el grado de que han llegado a ser exportadores de productos manufacturados y de fondos de inversión. 

b) Comercializan los productos manufacturados entre ellas mismas y 

c) también los exportan a otro tipo de economías en intercambio por materias primas y productos semiterminados. 

d) El tamaño y variedad de actividades de fabricación de estas naciones industrializadas y su clase media grande hace de ellas mercados ricos para toda clase de productos. 

En una economía estancada: 

i) los patrones de consumo tienden a arraigarse, y 

ii) el proceso de marketing en estos casos se convierte en una actividad rutinaria. 

Cuando la economía comienza a tener un ritmo de crecimiento acelerado: 

i) los patrones de consumo cambian constantemente y 

ii) el marketing tiene que ir detectándolos, con el fin de adaptarse a las nuevas pautas. 

Por otra parte, las economías en rápido crecimiento brindan magnificas oportunidades de influir en los patrones de consumo de ciertos segmentos de mercado, mediante el empleo de los instrumentos de que dispone el marketing para persuadir a la demanda, especialmente mediante el uso de las técnicas publicitarias y las de promoción de ventas. 

En lo que se refiere al segundo aspecto, que se relaciona con la distribución del ingreso, éste afecta directamente el poder de compra de la población. 
Conforme crece el nivel de desarrollo del país, la distribución de la renta entre sus habitantes varía considerablemente. 

En los países desarrollados: 

i) las familias que gozan de altos ingresos 

ii) constituyen la mayor parte de la población. 

iii) existen muy pocas personas pobres, por lo que 

iv) la gran mayoría dispone de un alto poder discrecional de compra. 

En los países donde prepondera la clase media: 

i) la mayoría de la población tiene precisamente ingresos medios, 

ii) pero existe un número considerable de personas con bajos niveles de ingresos, fundamentalmente de la clase obrera. 

iii) el poder discrecional de compra es bajo y la adquisición de los productos es más estudiada, debido a que el consumidor normalmente opta entre varios artículos. 

En los países que tienen un menor desarrollo relativo: 

i) la mayoría de la población cuenta con muy bajos ingresos, 

ii) la clase media es pequeña y 

iii) existen muy pocas personas que gozan de altos ingresos. 

Por otra parte, las condiciones descritas en cuanto al grado de desarrollo de los países y la distribución de la renta entre la población, presentan características distintas en cada uno de los mercados, y esto tiene importantes aplicaciones en las decisiones de marketing internacional, las cuales difieren de un mercado a otro. 

Influencia de los aspectos culturales 

Otro de los factores por considerar en las operaciones internacionales es el que se relaciona con los aspectos culturales que son propios de cada mercado, en particular aquellos que tienen que ver con los usos y costumbres de la población y el sistema de valores que la caracterizan. 

Sobre el particular, y en lo que respecta concretamente a los usos y costumbres, se pueden mencionar como ejemplo, entre otros, los diferentes usos que hacen las amas de casa estadounidenses y europeas del refrigerador. Mientras que la primeras lo emplean para 'almacenar' alimentos, las segundas lo utilizan principalmente para  conservar los alimentos perecederos y los sobrantes de comida. Tales usos del refrigerador se derivan de los hábitos de compra existentes en las sociedades señaladas. 

En Estados Unidos, debido al tipo de vida y las características que presenta el desarrollo urbano, se acostumbra "hacer el mercado" una vez por semana y comprar las provisiones para varias días, mientras que el ama de casa europea, por lo general, efectúa sus compras con mayor frecuencia y, por tanto, en pequeñas cantidades. Evidentemente, esto tiene una serie de explicaciones, pero lo cierto es que tal diferencia en los hábitos de compra y, por tanto, de uso del refrigerador, afecta directamente las decisiones en cuanto al desarrollo del producto, fundamentalmente, en lo que atañe al tamaño y diseño interno de éste. 

Otro ejemplo es el de las distintas formas en que se acostumbra servir el brandy en México y en España. Mientras que en México se acostumbra servir el brandy con soda, en España se sirve solo. En este caso, las diferentes costumbres en cada uno de estos mercados afectan directamente las estrategias de introducción y promoción del producto. 

Los sistemas de valores que caracterizan a la sociedad también afectan las decisiones de marketing. En efecto, mientras que algunos artículos electrodomésticos, como los lavadoras y los lavaplatos, en Estados Unidos se promocionan con base en la "economía de tiempo" que significan para el ama de casa, en algunos países europeos y latinoamericanos no ha podido emplearse dicha estrategia promocional en virtud de que, por los valores existentes, en muchos casos se considera todavía que el ama de casa tiene que estar ligada al hogar, y el concepto de economía de tiempo tuvo que ser cambiado por los de "limpieza" e "higiene". 

En algunos casos, el nivel educacional de la población puede tener un papel importante en las decisiones de marketing, puesto que, por lo general: 

i) cuando la población tiene un alto nivel educacional está más informada y tiene por tanto un mayor conocimiento; esto hace que sus actitudes hacia los productos y marcas sea más firme y se requiera un alto nivel de marketing para convencerla de cambiar su actitud y, por consiguiente, sus pautas de consumo. 

ii) Por lo contrario, cuanto más bajo es el nivel educacional, más fácil es cambiar la actitud en relación con los productos y marcas comerciales. 
Los ejemplos expuestos permiten tener una idea de la manera en que los aspectos culturales afectan las decisiones de marketing en el campo internacional, por lo que se trata, entonces, de factores que deben tenerse muy en cuenta cuando se realizan acciones en este plano de los negocios. 

Influencia de las condiciones climatológicas 

La influencia de las condiciones climatológicas que caracterizan al mercado se manifiestan en: 

1. los aspectos relativos a la adecuación del producto y 

2. en el proceso de producción. 

En el primer caso, las condiciones ambientales en las que se use el producto pueden exigir distintos grados de adecuación de éste; adecuación que puede ir desde: 

i) una simple protección (por ejemplo, de la corrosión, si el mismo se utilizará en lugares húmedos o expuestos a un alto grado de salinidad) 

ii) hasta el refuerzo de algunos de sus componentes, en caso de que el mercado se caracterice por sufrir temperaturas extremas que pueda afectar la resistencia del material, o que exija la protección de algunos de los componentes constitutivos del producto. 

Por otra parte, las condiciones climatológicas pueden afectar también el empleo de los colores, como de hecho sucede: 

i) los países de clima cálido y de mucha luminosidad se caracterizan por una marcada tendencia hacia el uso de colores claros y muy variados, y 

ii) en los países situados en regiones más frías, por el contrario la tendencia es hacia los tonos grises. En Latinoamérica, por ejemplo, este efecto es muy claro, los países del cono sur difieren sensiblemente, en lo que respecta a los colores de los países situados en las regiones cálidas. 

CONDICIONES DE COMPETITIVIDAD 

En el mercado internacional las operaciones internacionales son totalmente diferentes. En ciertas ocasiones, para poder competir con éxito en sus operaciones internacionales, las empresas tienen que ser ayudadas por los gobiernos de sus países mediante el empleo de medidas que les permitan incrementar su poder competitivo; medidas que van desde: 

1. una desgravación a las exportaciones hasta 

2. la devaluación de la moneda, con el objeto de disminuir los costos de los productos nacionales; práctica que, por otra parte, emplean con frecuencia los gobiernos de los países latinoamericanos. 

Tales condiciones exigen de la gerencia un gran dominio de las técnicas, capacidad, y suficiente habilidad para responder y adaptarse a la situación.

Es preciso aclarar que de nada sirve el sacrificio de una devaluación si la empresa y su organización no están capacitadas para sacar provecho de esta ventaja por deficiencias, precisamente, en el campo del marketing internacional. 

INFLUENCIA DE LOS FACTORES POLÍTICOS 

El comercio internacional nunca fue una actividad puramente económica. Su estructura y funcionamiento siempre estuvieron sujetas a cierto contenido político, el cual se ha acentuado notablemente en los últimos años como consecuencia de los profundos cambios que ha sufrido la economía mundial, al punto de que países tradicionalmente defensores del principio de "libre comercio" se han visto obligados a tomar algunas medidas restrictivas a las importaciones para proteger su propia industria. Lo cierto es que las influencias políticas pueden obedecer a distintas razones, entre la que destacan las siguientes. 

Protección de la industria nacional 

Puede decirse de que no existe ningún país que, en un momento dado, no adopte medidas para proteger su industria, ya sea con el propósito de compensar su intercambio con el exterior, o por la imperiosa necesidad de proteger las fuentes de empleo y evitar así conflictos de tipo social. 

Entre las medidas más comunes aplicadas en estos casos, se encuentran: 

· Política de sustitución de importaciones, cuyo objetivo es estimular el desarrollo industrial del país, y lleva a la definición de políticas que pueden afectar las importaciones mediante el establecimiento de restricciones al comercio. 

· Establecimiento de gravámenes compensatorios, con el objeto de elevar el costo de las mercancías importadas y darle así ciertas ventajas competitivas a la industria nacional. Esta situación se presenta con mucha frecuencia y, en ocasiones, por presión de los productores nacionales. 

· Preferencia de compra de productores nacionales. Esta política se emplea en las compras que realiza el sector público, y se presenta tanto en los países industrializados como en los que están en vías de desarrollo. Consiste en el establecimiento de una ventaja impositiva que favorece a los proveedores nacionales. 

Tanto el empresario como el responsable del desarrollo de las actividades de marketing deben tener presente que las políticas que establece su propio gobierno para proteger la industria nacional también son empleadas con el mismo propósito por los gobiernos de los países a los cuales se quiere exportar. 

Regulación de problemas internos en la economía 

Las acciones políticas destinadas al control de ciertos aspectos de la economía nacional también afectan las operaciones de marketing internacional, puesto que aquéllas normalmente dan origen a "importaciones momentáneas" destinadas a cualquiera de las siguientes situaciones: 

1. Solución de problemas de escasez momentánea. Esto es muy común, especialmente en lo que concierne a los productos básicos. En estos casos se "abren" las importaciones y, cuando se normaliza la situación, se vuelve a "restringir" las importaciones. 

2. Regulación interna de los precios. Cuando se presentan problemas internos en materia de precios, a fin de presionar a los productores nacionales y lograr una mejor posición negociadora para impedir alzas desmesuradas de los productos, los gobiernos suelen recurrir a la importación momentánea. Y cuando obtienen el acuerdo con los productos nacionales, "cierran" las importaciones nuevamente. 

En cualquiera de los casos anteriores, es posible que se produzca una demanda de productos, la cual puede llevar a una apreciación errónea de las verdaderas perspectivas del mercado si no se analiza con cuidado los verdaderos orígenes de dicha demanda. 

Como se ha señalado, ésta es de carácter momentáneo, 

1. y no puede servir como base para fundamentar todo un programa de marketing internacional para la empresa, aunque, 

2. de hecho, constituye una oportunidad que puede ser aprovechada si se emplea una estrategia adecuada a dichas condiciones. 

Manejo político de las relaciones entre países 

La forma en que se manejan las relaciones entre los distintos países puede incrementar o disminuir el intercambio comercial entre los mismos, lo cual, desde el punto de vista del marketing, se traduce en oportunidades o restricciones de mercado. 

En muchos casos, las relaciones históricas contribuyen a: 

1. estrechar los vínculos de unión y favorecen el intercambio comercial; en otros casos, por el contrario, 

2. constituyen un obstáculo y dificultan en gran medida las relaciones comerciales; 

3. dificultades que normalmente se manifiestan en las trabas directas e indirectas que los gobiernos ponen para la importación de productos. 

Otra forma que puede adoptar el manejo político del comercio es el sistema de cuotas de importación, vigentes en algunos países industrializados, mediante el cual se pone un "tope" a la entrada de productos provenientes de ciertos países. 

Finalmente, el comercio puede emplearse también como un medio de "presión" para el logro de objetivos en otros campos de las relaciones internacionales. 

Tales condiciones exigen de la organización de marketing capacidad para adaptar las políticas y la práctica de la actividad a la situación de los mercados, puesto que las fluctuaciones que pueden originarse por las variables descritas dan como resultado una mayor presión sobre el producto y requieren de una adecuación constante de las políticas y de los instrumentos por emplear en el proceso de marketing. 

LA SELECCIÓN DEL PRODUCTO A EXPORTAR 

Una vez que el exportador conoce lo que puede denominarse la «superestructura económica mundial», está en mejores condiciones para lanzarse a la difícil aventura de vender sus productos en los mercados internacionales. 

En un primer paso se tratará de determinar, con precisión: 

1. cuáles son los productos que interesa exportar, después intentará fijarse sobre 

2. dónde conviene hacerlo y solamente en una tercera fase se preocupará de la manera de realizarlo: del 

3. cómo y el cuándo de las ventas al extranjero. 

La primera parte suele ser la que menos puede ajustarse a reglas fijas de esclarecimiento: 

1. Solamente el comerciante exportador tiene las manos libres para exportar cualquier tipo de producto, pues sólo tiene que preocuparse de adquirirlo del productor nacional que se lo ofrezca en mejores condiciones de calidad, precio o entrega. 

2. El fabricante que se propone exportar por sí mismo suele tener su campo de elección mucho más limitado: sus gamas de productos son limitadas, y aún dentro de ellas una larga serie de artículos le serán difícilmente exportables, y ya ni siquiera puede plantearse la alternativa de buscar clientes u oportunidades en el extranjero. 

1. La baja rentabilidad que se prevé para la exportación de ciertos artículos, menor a la obtenible en el mercado local, 

2. la dificultad en adaptarlo a los requerimientos del mercado internacional, 

3. la gran competencia internacional existente, 

4. la dificultad de financiación, las dificultades del aprovisionamiento de materias primas, 

5. los cuantiosos gastos adicionales de producción precisos, 

6. las dificultades de obtener mano de obra preparada, 

7. el hecho de trabajar con patentes extranjeras que impidan la exportación y otra serie de causas, 

suelen condicionar las posibilidades de exportación de ciertos productos. 

Se recoge en los siguientes apartados un procedimiento estadístico de selección de producto exportable. Sin embargo, nuestra atención se centra, preferentemente, en la selección de un mercado para el producto a exportar, y a ello se destinan el resto de los puntos de este capítulo. 

1. Un primer paso puede ser estadístico, pero después 

2. debe insistirse sobre aspectos cualitativos tanto o más importantes que lo descubierto a través de los números. 

El exportador y el industrial que pueda elegir uno o varios de sus diferentes productos para lanzarse a la exportación, deben ver:

1. la existencia de excedentes exportables y 

2. la previsión futura de su evolución, dada la posibilidad de una expansión de las producciones o la contracción de la demanda interior. 

3. deberá analizarse la capacidad de importación de los diferentes productos que se prevea son interesantes en la serie de países que se hayan determinado de acuerdo con los criterios que se exponen más adelante. 

Para un estudio exhaustivo de las posibles alternativas, el comerciante exportador debería: 

1. analizar todos los productos que puede abarcar su actividad y que, en principio, coincidirían con todos los bienes que se producen en la economía nacional o, aún, y 

2. siempre que la legislación lo permitiera, cualquier producto fabricado en otras naciones que se pudiera importar con vistas a su posterior reexportación; 

Y el industrial: 

1. debería extender su investigación a todos aquellos productos que se incluyen en su gama de oferta. 

Un buen indicio para ver las exportaciones posibles es la consulta del Anuario Estadístico del Comercio Exterior del propio país, desde donde actúa el exportador. 

Las estadísticas denotan si: 

1. dichos productos se exportan y 

2. la comparación de los anuarios referidos a una serie de años puede elaborarse un cuadro (Cuadro 12) que permita seguir la evolución de los últimos años. 

Naciones Unidas y la OCDE publican resúmenes estadísticos muy útiles en los que se recogen, en forma estandarizado, las importaciones realizadas por una serie de países y los totales mundiales del comercio de otra serie de ellos.

El recopilador o el analizador de los datos debe tener el cuidado de: 

1- comprobar si los datos oficiales referidos a cada uno de los años son comparables, 

2- bien sea por el área geográfica definida, 

3- bien por la moneda o la unidad de cantidad elegida o 

4- por la alteración de los grupos arancelarios o estadísticos adoptados. 

Es conveniente recoger los datos de cantidad y valor para ver la variación del precio medio. Ello es difícil ya que las estadísticas oficiales suelen expresar los intercambios en forma de agrupaciones de distintos productos no del todo homogéneos y, desde luego, de distintos precios unitarios. Por ello es recomendable calcular el índice de variación sobre la base del valor de las exportaciones. Lo mismo puede decirse con relación a ver el valor máximo y mínimo de la exportación de cada tipo de productos en cuanto se advierten variaciones bruscas de las cifras de un año a otro. 

La cautela del observador debe suplir con columnas adicionales o con datos referidos a más años algunos datos complementarios que se percibieran fácilmente al consultar la estadística: 

1. extremada concentración de las exportaciones a un solo mercado extranjero, 

2. cambio brusco de cantidad o valor, 

3. oscilaciones bruscas de los datos que hacen aparecer conveniente la búsqueda de estadísticas referidas a cinco o hasta diez años atrás, etc. 

Cuadro 12 Evolución de las exportaciones nacionales de una serie de productos





A falta de otros datos cuantitativos de mayor valía, un buen indicio para seleccionar un producto para exportar es: 

1. ver que dicho producto se está exportando ya, y 

2. que las cifras que se logran con las exportaciones van aumentando de año en año. 

Para contrastar los datos de la exportación nacional y para evitar seleccionar productos de dudoso futuro o productos nuevos, que podrían exportarse pero que aún no han llamado la atención de los exportadores nacionales, es conveniente echar una ojeada a estadísticas internacionales de comercio exterior. 
La contrastación de las exportaciones nacionales con la capacidad mundial de importación de los productos entre los que intentamos determinar cuál es el producto que se debe exportar, permiten ver si: 

1. los aumentos de la exportación nacional responden a un mayor interés de los mercados mundiales por tal tipo de productos o bien si, por el contrario, 

2. el mercado mundial va desinteresándose cada vez más por la importación de estos productos y que las exportaciones aún crecientes del propio país no son más que la pasajera sustitución en los mercados exteriores de unas exportaciones que van dejando de ser rentables a nivel internacional. 

Teniendo en cuenta un planteamiento estructural de la exportación que procure la especialización en productos rentables y con buenas perspectivas de futuro, es mejor concentrar los esfuerzos de exportación en la promoción de exportaciones del grupo de las que corresponden a una capacidad de importación mundial creciente. 

A la hora de valorar con estos planteamientos qué productos deben exportarse, hay que definir siempre si: 

1. se trata de forzar la exportación en un momento concreto para eliminar excedentes, o bien 

2. si se pretende sentar una base de continuidad. 

Con un criterio del primer tipo se presentan a veces oportunidades que deben ser aprovechadas a fondo sin fijarse demasiado en consideraciones de tendencia de la demanda. 

Los cuadros necesarios para esta observación de las importaciones mundiales pueden ser del tipo del Cuadro 13.

Cuadro 13 Las importaciones mundiales de un cierto producto y la exportación nacional del mismo (valor)

	Año
	Exportaciones nacionales (A)
	Total importación mundial (B)
	% A/B

	1

2

3

4

5

6
	
	
	


Dado que el volumen de importación mundial suele estar expresado en dólares, es conveniente: 

1. reducir la moneda nacional a términos expresados en dólares 

2. según el tipo de cambio existente. 

La selección de los mercados para la exportación 

Una primera aproximación para determinar hacia qué país puede canalizar sus ventas puede ser simplemente estadística. 

1. Viendo cuál es el comercio mundial del producto en cuestión y cuáles los países que lo importan, podemos percatamos de que a tales países es posible exportar. 

2. Puede mirarse primero, cosa más fácil todavía, cuáles son las exportaciones del propio producto que otros exportadores nacionales realizan ya a los diversos mercados exteriores. 

Si un país es ya importador de productor de la nacionalidad del exportador o de productos similares de otras procedencias, se puede estar seguro de que el mercado es accesible; hay que ver luego en qué forma y en qué condiciones. 

Si en el mercado observado no importa el tipo de producto, puede deberse a que: 

1. sea autosuficiente o, incluso, excedentario en él, o bien a que 

2. su demanda interna no conozca el tipo de artículo disponible. 

En el primer caso podrá verse si se puede llegar a compartir con los oferentes domésticos en su propio terreno. 

En el segundo la empresa difícilmente podrá crear la necesidad a los consumidores si no dispone de grandes medios para el lanzamiento publicitario y las campañas de promoción. 

Como paso más sencillo puede establecerse el Cuadro 14 para ver la evolución de las exportaciones que otras empresas nacionales realizan ya del mismo producto. 

Cuadro 14 Selección preliminar de mercados de exportación. Las exportaciones nacionales del producto estudiado





El esquema, basado solamente en datos nacionales, puede comprender cifras de: 

1. valores o de 

2. cantidades, o aun 

3. de los dos tipos cuando trate de seguirse la evolución de los precios medios aplicados en cada uno de los mercados de exportación. 

La apreciación de estadísticas de precios basada en el coeficiente entre precios y cantidades, ofrece también aquí dudosa claridad: un mercado que a primera vista parece que paga más por unidad de producto importado puede resultar que importe productos de mayor calidad satisfaciendo incluso menos precio relativo que otros mercados que en una visión superficial aparezcan como «peor pagadores». 

La disparidad de artículos que por lo regular se agrupan en cada una de las claves estadísticas o arancelarias del anuario de comercio exterior del propio país, suele acabar de complicar el esclarecimiento de la evolución de los precios a la exportación. 

Intentando agrupar estos dos tipos de datos y observando en qué forma evoluciona la importancia relativa que cada uno de los mercados receptores va teniendo para el total de las exportaciones nacionales del producto en cuestión, puede llevarse a cabo un cuadro, tal como el 15, donde estas tendencias se apuntarán para la serie de años que se observan (cuatro años suelen ser suficientes). 

Si se aprecia que hay un progresivo desplazamiento de la atención de los exportadores nacionales de unos mercados hacia otros, convendrá ver a través de un análisis cualitativo la explicación de tal fenómeno. En caso de mantenerse las participaciones relativas de cada país, un primer análisis basado en las solas estadísticas nacionales aconseja exportar a los mercados hasta ahora más compradores del producto nacional. 

A largo plazo convendrá contemplar esta importancia total con previsiones de la futura evolución, pero esto desborda el preliminar paso estadístico. 

La experiencia aconseja, sobre todo para: 

1. productos con oscilaciones anuales de la exportación, 

2. que el estudio se extienda a más de cuatro años, siempre que existan estadísticas comparables para un período mayor. 

Realizado este estudio, con fuentes estadísticas nacionales se hace necesario llevar a cabo un análisis a nivel mundial de la capacidad importadora que para el producto en estudio tiene cada uno de los mercados exteriores. Por dificultades de acceso especiales o por la existencia de unas condiciones heterogéneas de carácter cualitativo  puede ser que países importadores importantes de un producto similar al que pretendemos exportar escapen a un análisis basado en la simple estadística nacional de exportación, por la inexistencia hasta el momento de exportación nacional del epígrafe. 

Del lado de la oferta conviene establecer, además, qué otros países exportan ya el tipo de producto propuesto. Cuando estas exportaciones no las realizan los países de la OCDE pueden intentar detectarse a través de las estadísticas incluidas en él «Yearbook of International Trade Statistics» (datos heterogéneos y en monedas nacionales), o bien observando, por relación inversa, de qué países han importado el producto los diferentes países miembros de la OCDE o de las N.U. clasificados, en los anuarios estadísticos mencionados, como países de los que se estudian sus importaciones y exportaciones (dichos países figuran horizontalmente y los de procedencia o destino, según sea el volumen correspondiente a importaciones o exportaciones, verticalmente). Un análisis inverso de este tipo tiende a mezclar datos C.I.F. y F.O.B. de importación y exportación, al anotarse unas y otras con distinto criterio, pero es siempre indicativo. 

Cuadro 15







Un cuadro del tipo del 16 puede realizarse para cada uno de los años que se quiera o para una serie consecutiva de años en un intento de esbozar el cambio de participación que cada país exportador va teniendo en el total de las exportaciones mundiales, pero, en general. con las cifras referidas a un año es suficiente para determinar la existencia de países exportadores importantes. 

Hay que proceder con datos de más años si se está analizando el comercio exterior de algún producto que esté sometido a oscilaciones anuales importantes. 

Siempre que la homogeneidad del grupo estadístico estudiado lo permita, pueden verse también las relaciones existentes entre los precios medios de exportación y los porcentajes de dominación del mercado total por cada uno de los países exportadores. 

Cuadro 16 La parte del mercado importador de la OCDE que dominan los diferentes países abastecedores en un producto concreto





Con ello, además de detectar los clientes potenciales importantes en el ámbito internacional (dentro de los países de la OCDE), puede verse qué países oferentes se reparten la mayoría del mercado mundial del producto estudiado, lo cual, a veces, resulta ilustrativo, completado con otros datos, para percatarse de la importancia que pueden tener datos como población o proximidad geográfica en el movimiento de exportación en cuestión y de la competencia que tendrá que afrentarse para vender a los países importadores. 

Cuadro 17 La importancia de los diversos mercados mundiales para exportaciones totales de un cierto producto






Con vistas a perfilar cuáles son los mercados más interesantes para el producto de cuyo análisis se trata, puede confeccionarse, en base siempre a las estadísticas de la OCDE o de las Naciones Unidas, un cuadro de países importadores más importantes dentro del conjunto de países de la OCDE. La inclusión de otros mercados conduce a dificultades estadísticas a veces insuperables, pero lo que sí se puede hacer es calcular mercados importadores importantes para las exportaciones de los países de la OCDE (por estudio inverso de los países de destino de las exportaciones de los países OCDE). La mezcla de valores C.I.F. y F.O.B. vuelve, en este caso, a limitar aún más los resultados apreciados. Este cuadro tendrá la estructura del 17. 

Una simple ojeada del mismo permite observar cuáles son los mercados que acrecientan, de año en año, su capacidad de importación del producto estudiado y cuál es la participación que las exportaciones de empresas nacionales representan sobre el total de las importaciones realizadas por dichos países en el epígrafe prefijado. 

Un análisis estadístico más intenso todavía puede trazar un cuadro de doble entrada para cada uno de los años en el que se hagan figurar países importadores y exportadores de cada mercancía, para poder así advertir las tendencias de las exportaciones de cada país con respecto a cada uno de los países importadores. 

Ello puede ofrecer una visión de la competencia creciente o decreciente que va a tener que afrontar el exportador que decida llevar a vender su producto a un mercado muy dominado por otro país abastecedor o por otros países, o bien que es dominado, preferentemente, por exportadores de la misma nacionalidad de quien realiza el estudio. 

El estudio de los regímenes políticos, acuerdos comerciales, tradiciones y distancia geográfica, debe siempre tenerse presente en todas las etapas del propio análisis estadístico, pero éstas y otras cuestiones deben suscitarse con mayor profundidad entre los condicionamientos cualitativos. 

Como observación final al análisis estadístico, debe siempre intentarse comprobar el volumen de las exportaciones realizadas por el país importador del producto en cuestión. Una elevada exportación puede ser indicio de que el país es sólo plataforma para tráfico de reexportación, y en tal caso suele ser aconsejable detectar el país consumidor final de las importaciones realizadas por este país intermediario, pues es posible que la conclusión de ventas directas con el país consumidor permita obtener precios más remuneradores a las exportaciones realizadas. 

La ponderación de todos los factores que hemos enunciado sirven para que nuestro posterior estudio cualitativo final de los mercados potenciales para nuestras exportaciones pueda reducirse ya a unos pocos mercados importantes. El análisis posterior debe ser cuidadoso y pormenorizado. 

Los criterios cualitativos determinantes de la elección de los mercados para la exportación 

La aproximación estadística: 

1. no es suficiente para que un exportador pueda asegurar que sus productos van a tener buena acogida en un determinado mercado. 

2. suelen realizarse a un grado de agregación excesivo para poder llegar a individualizar productos muy concretos y, además, 

3. existen especificaciones y particularidades de algunos mercados compradores importantes que pueden hacer desaconsejable que un exportador no experimentado afronte desde el primer momento la competencia de mercados muy importantes cuantitativamente, pero en donde se tiene que entrar ya con grandes medios y posibilidades. Un mercado cuantitativamente interesante a nivel global puede ser muy malo como absorbente específico de un producto determinando. 

Los primeros criterios que deben barajarse se refieren al análisis de los condicionantes económicos del mercado que estadísticamente parezca interesante: 

-     Su extensión, su población o su nivel de vida. 

· Las distancias hasta aquel mercado y las posibilidades y facilidades de transporte 

· El tipo de política comercial que se sigue en dicho país importador en relación a los navíos de mercancías desde el país de residencia del exportador 

· Los aranceles, impuestos y obstáculos no arancelarios a los que está sujeta la entrada del producto a exportar en el mercado de que se trate 

· Las restricciones de cambio existentes 

· El grado de dominio de un mercado por un reducido número de exportadores de otras nacionalidades o de la propia. 

· Los precios practicados en el mercado para los productos que se vayan a exportar según sus características iguales o diferentes en relación a otros productos concurrentes. 

· Canales de comercialización más adecuados. 

· Hábitos de compra de un país en función de su rigidez de costumbres, de su estratificación social, de la estacionalidad de la demanda, de duración del período de compra.

Este conjunto de datos interesantes sobre un país debe conocerlo cualquier persona que pretenda comerciar con él aun antes de realizar, por sí misma o confiándola a una agencia especializada en la realización de estudios de mercados extranjeros, los estudios específicos con relación al producto que se trate de comercializar. Dicho conjunto se puede expresar en forma de lo que se denominan las «fichas expres» de países que pueden responder a un patrón como el expuesto en el Cuadro 18. 

Cada exportador debe intentar adaptar esta ficha a sus propias necesidades. Un exportador de accesorios para automóviles deberá, por ejemplo, hacer constar el número de vehículos en circulación y otro, se puede poner por caso, de aperos para la agricultura, o de alimentos para ganado, deberá consagrar ciertos espacios a las producciones agrícolas, a la cabaña ganadera o a cualquier dato preciso para sus ofertas, como sistemas de cultivo, altitud a la que se hallan las principales explotaciones, etc. Conocer el clima puede ser primordial para un exportador de confecciones. 

CUADRO 18

FICHA-EXPRES POR PAISES

País...........................                                                       Extensión........................... 

Población..........................   (habitantes); % Población urbana...........................

% Crecimiento................ 

Ciudades principales y habitantes................................................................................................................................  ......................................................................................................................................................................................

Renta per capita............  dólares 

Idioma oficial e idiomas comerciales.............................. 

Producciones más importantes     ................................................................................................................................ ...................................................................................................................................................................................... Porcentaje de la Agricultura sobre la producción total.................. 

Moneda del país y su equivalencia.................. 

Régimen aduanero y de cambios ................................................................................................................................ ............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Bancos nacionales operando en dicho país ................................................................................................................. 

Dirección de la Cámara Nacional de Comercio en dicho país ..................................................................................    ................................................................................................. ....................................................................................

Dirección del Consulado. Embajada o Delegación nacional en dicho país ................................ ...............................            ............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................ 

Compañías de transporte que operan en dicho país ...................................................................................................                                         .......................................................................................................................................................................................Medios de transporte disponibles y periodicidad 

...................................................................................................................................................................................... Pesos y Medidas que se utilizan........................................................................ .......................................................... 

Principales puertos de acceso ......................................... .......................................... ................................................ 

Periódicos de mayor difusión........................................ .......................................... .................................................. 

Revistas y otros medios publicitarios.......................................................................................................................... 

Número de receptores de televisión en funcionamiento.............................................................................................. 

Es difícil deslindar hasta qué punto debe llegar un buen estudio aproximativo de lo que es un determinado país o dónde empieza el nivel de información que debe ser estudiado a través de un estudio con detenimiento de tal mercado, una vez que haya aparecido como conveniente el informarse mejor sobre sus posibilidades después de los balbuceos iniciales. 

El exportador debe ser quien, con la práctica, y con el conocimiento de sus productos, debe ir elaborando su propia teoría con relación a los factores que más inciden con relación a un producto específico. En muchos casos ello es la mera repetición de los condicionamientos que ya hay que tener en cuenta cuando se intenta vender en el mercado interior; en otros, la caracterización del comercio internacional es peculiar: un ejemplo del primer tipo de condicionamientos puede ser el de quién es el que influye más en la compra de 1os productos: ¿los mayoristas?, ¿los consumidores?, ¿los intermediarios más o menos alejados del consumidor final?, mientras que otros del segundo suele ser la frecuencia con que se aplican distintas formas de pago o distintos plazos para el abono del precio de los productos. 

Otro factor cualitativo de primera importancia es el que el exportador sea consciente de sus propias limitaciones, quien comienza a exportar debe limitarse a operar con mercados en donde no haya que luchar con competidores demasiado potentes o en donde los obstáculos con que se tropieza no empiecen, desde el principio, a ser descorazonadores. Es mucho mejor ceñirse a vender sobre unos pocos mercados y de fácil acceso que intentar aventurarse en demasiados mercados sin considerar que el reducido volumen de las exportaciones propias daría fácil entrada a otros mercados en donde los gastos de exportación podría reducirse en forma substancial. Solamente cuando se domina la técnica de la exportación sobre los «mercados fáciles» es aconsejable aproximarse a estudiar las posibilidades que ofrecen los mercados más difíciles. 

Un buen consejo de un conocedor de los problemas de la exportación puede ser una buena indicación esclarecedora. para no caer en el error de iniciar unas primeras exportaciones hacia mercados demasiado alejados o demasiado distintos en relación a quien se halla acostumbrado a vender solamente en las condiciones competitivas del mercado interior. 

EL CONCEPTO DE MERCADO Y LOS CRITERIOS PARA SU SEGMENTACIÓN 

EL CONCEPTO DE MERCADO 

El mercado puede conceptualizarse de muy diferentes maneras, de acuerdo con el tipo de actividad en la cual se desenvuelva. Pero lo interesante es que, mientras los economistas se interesan por describir y evaluar la estructura, el comportamiento y el funcionamiento del mercado en su conjunto, los expertos en marketing limitan el concepto de mercado para significar el lado del comprador y lo conciben, por consiguiente, como el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Lo anterior es evidente si se toma en cuenta que el experto en marketing, en su carácter de vendedor, forma parte activa del mercado, es decir, es uno de sus actores, mientras que el economista, si bien es cierto que se ocupa de los problemas del mercado, no es parte integral del mismo. 

Para el experto en marketing, el concepto de mercado implica, por tanto, la existencia de una demanda para un producto o un servicio, y es ésta la razón por la cual, en la práctica de marketing, comúnmente los términos mercado y demanda se utilizan indistintamente. De esta manera, aunque hay una diferencia apreciable entre ambos, se trata de una costumbre generalizada, especialmente en el ámbito empresarial. 

Aclarado el aspecto conceptual en tomo al mercado, es preciso aclarar que para determinado producto o servicio, el mercado en su conjunto no es homogéneo, sino que por el contrario es totalmente heterogéneo como consecuencia de su distribución geográfica, de las características individuales de las personas que lo integran, las cuales varían no sólo en lo que respecta a la edad, sexo, educación y condiciones económicas, sino también en lo que se refiere a sus estilos de vida y criterios de comportamiento en relación con la compra. 

Por tal motivo, para realizar una acción de marketing eficaz, el mercado global tiene que ser dividido en una serie de submercados, o de grupos significativos de compradores o de posibles compradores, de tal manera que, mediante una mejor adecuación de las acciones a las condiciones particulares de cada uno de estos grupos, se pueda lograr la plena satisfacción de sus necesidades y, desde luego, obtener un mayor rendimiento de los recursos empleados por la empresa. 

CRITERIOS PARA LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 

La división del mercado total en submercados o grupos significativos de compradores o de posibles compradores, es lo que se conoce como la segmentación del mercado, y constituye la base en que se fundamentan todas las acciones de marketing. 

La segmentación se lleva a cabo según ciertos criterios que permiten agrupar a los distintos integrantes del mercado, en función de algunas características comunes. En tal sentido, pueden distinguirse dos etapas en la segmentación de un mercado; la primera se relaciona con determinación del mercado básico, y la segunda con la identificación del mercado meta que la empresa desea alcanzar dentro del mercado básico. Los criterios por emplear en cada caso son distintos, como se podrá observar a continuación. 

Determinación del mercado básico 

Los criterios para la determinación del mercado básico son las razones de compra del producto y la localización geográfica. 

Seguidamente se describen las principales características de cada una de las citadas segmentaciones. 

Segmentación según las razones de compra 

Ésta es la primera gran segmentación que debe hacerse de todo mercado, teniendo en cuenta para ello, como único criterio, las razones por las cuales sus integrantes compran los productos o los servicios ofrecidos. 

Según las razones de compra, en todo mercado pueden identificarse, por lo menos, tres submercados básicos, perfectamente diferenciados entre sí (a los que en adelante denominaremos simplemente "mercados"), y que son los siguientes:

· El mercado industrial. 

· El mercado intermediario. 

· El mercado consumidor o final 

En efecto, tradicionalmente, en teoría se habla de dos mercados básicos: el mercado industrial y el mercado consumidor. Sin embargo, en la práctica comercial algunos de los niveles de intermediación que participan en el proceso de distribución y venta del producto al consumidor final constituyen, de hecho, un verdadero mercado con toda una serie de características propias, como se podrá apreciar más adelante. 

Para comprender dicha afirmación, es preciso analizar el papel de los diferentes tipos de intermediarios en el proceso de distribución y venta del producto. En tal sentido, es posible ver que, de acuerdo con las características que presentan sus actividades, éstos se clasifican en dos grandes grupos: los denominados intermediarios comerciantes, por un lado, y los intermediarios agentes, por otro. 

La diferencia existente entre ellos radica en el hecho de que los primeros, es decir, los intermediarios comerciantes, llegan a tener en propiedad el producto que están vendiendo, mientras que los segundos, los intermediarios agentes, si bien es cierto que trabajan activamente en su comercialización, no lo llegan a tener en propiedad en ningún momento del proceso. 

Es precisamente a los intermediarios comerciantes a los que nos referíamos cuando hablábamos del "mercado intermediario", el cual, en el caso concreto del comercio internacional, está conformado, entre otros, por los importadores (en las distintas modalidades que éstos pueden adoptar), los mayoristas, los supermercados y las grandes tiendas de departamentos, quienes en la práctica no sólo son los principales compradores en los mercados internacionales, sino que desarrollan y comercializan incluso sus propias marcas, a partir de la compra de productos a grane1 que realizan en el exterior. En consecuencia los intermediarios comerciantes constituyen un mercado importantísimo en las operaciones de marketing internacional de las pequeñas y las medianas empresas, al punto de que, en la práctica, casi todas las acciones de promoción y venta van dirigidas justamente hacia los importadores, los mayoristas, y/o los grandes supermercados y tiendas de departamentos. 

Cada uno de los mercados señalados compran los productos o los servicios por razones totalmente distintas. 

1. El mercado industrial, por ejemplo, compra los productos o los servicios para incorporarlos al proceso productivo, como un componente más en el desarrollo de un nuevo producto. 

2. El mercado intermediario, por su parte, los adquiere para negociar mediante acciones de compraventa y obtener con ello un beneficio económico. Y finalmente, 

3. el mercado consumidor los compra para "satisfacer" sus propias necesidades. 

Tales diferentes razones de compra hacen que dichos mercados muestren distintos comportamientos de compra. En efecto, los mercados industriales e intermediarios se caracterizan por tener un comportamiento que puede catalogarse como "racional", puesto que, en el primer caso, la compra puede estar condicionada a las "especificaciones técnicas" o a la "pureza del producto" y, en el segundo, al "margen de beneficios" que pueda dejar su venta. Por otra parte, en el mercado consumidor intervienen una serie de "factores de tipo psicológico", que le confieren al comportamiento un carácter más "emocional". 

Segmentación según la localización geográfica 

La segmentación geográfica constituye también otra de las decisiones básicas que deben adaptarse en torno al mercado. El primer aspecto por considerar en tal sentido es la división del mercado total en mercado nacional o doméstico, por un lado, y los mercados internacionales o externos por otro, como primer paso para homogeneizar los mercados en función de las condiciones del medio ambiente que los caracterice, las cuales, evidentemente, varían de región en región y de un país a otro. 

Una vez que se ha efectuado esta primera gran división territorial del mercado, el siguiente paso consiste en la subdivisión interna de cada uno de ellos, empleando para tal fin los siguientes criterios: 

· El grado de concentración geográfica que presenten los clientes actuales y potenciales en cada uno de los mercados considerados. 

· La distancia, los medios de transporte y las comunicaciones disponibles para encarar y desarrollar las acciones de marketing en los puntos o zonas del territorio, en los cuales se localizan las mayores concentraciones de demanda para los productos o los servicios de la empresa. 

Así, la empresa puede dirigir sus acciones de marketing directamente al consumidor final en el mercado nacional, y en sus operaciones internacionales encauzar dichos esfuerzos al mercado industrial o al intermediario, dependiendo del producto. Obviamente, las estrategias y acciones de marketing involucradas son distintas en cada caso, como indicamos en el apartado anterior. 

Identificación del mercado meta 

El mercado meta o mercado objetivo, como también se le conoce, lo constituye el grupo o los grupos seleccionados dentro de los mercados básicos, hacia los cuales se encauzarán todas las actividades de marketing tendientes a la promoción y venta del producto o del servicio. 

La empresa puede seleccionar su mercado meta dentro del mercado consumidor, o de los mercados industrial o intermediario, según sea el caso, empleando para ello otros criterios de segmentación. 

Los criterios de segmentación pueden variar de un mercado básico a otro, por lo que trataremos la situación de cada uno de ellos por separado. 

Existen varios criterios para segmentar el mercado consumidor, cada uno de ellos destinados al logro de un objetivo específico de mercado. 

1. Así, cuando se desea identificar 'prospectos' para un determinado producto o servicio, se recurre a la denominada segmentación socioeconómica (llamada también demográfica); 

2. si lo que se quiere es conocer los motivos de compra, se debe emplear la segmentación psicográfica, y

3. cuando lo que se busca es saber el "uso o la respuesta a un producto", se utiliza la segmentación conductual. 

En términos generales, las principales características de las referidas segmentaciones son las siguientes: 

Segmentación socioeconómica. Consiste en dividir el mercado consumidor en grupos homogéneos con base en variables tales como edad, sexo, educación, ocupación y niveles de ingresos. Como señalamos, esta segmentación sirve para: 

1. "identificar prospectos", permitiendo así 

2. determinar el mercado potencial para el producto o servicio de que se trate, pero no indica si dichos prospectos comprarán o no el referido producto o servicio. 

Segmentación psicográfica. Permite dividir el mercado consumidor en grupos según estilos de vida y características personales. La segmentación psicográfica surge precisamente por el hecho de que la segmentación socioeconómica no revela estilos de vida ni personalidad. Las personas de un mismo grupo socioeconómico pueden tener distintos intereses y motivaciones, puesto que dichos intereses y motivaciones dependen de los actores psicológicos y de influencias sociales. De estos últimos aspectos precisamente se ocupa la segmentación psicográfica. 

Segmentación conductual. Se visa para dividir el mercado consumidor en grupos, teniendo en cuenta la actitud, el uso o la respuesta a un producto real o a sus atributos. Las variables empleadas en este caso son: los periodos de compra, la frecuencia de uso del producto, la lealtad a la marca, criterios de beneficios, etcétera. 

Segmentación del mercado industrial 

Los mercados industriales pueden segmentarse de muy diversas maneras, pero los criterios utilizados con mayor frecuencia son: 

1. la aplicación que éstos hacen del producto, 

2. el uso final del mismo, 
3. los tamaños de los pedidos, y 

4. la frecuencia de compra. 
Por supuesto, pueden emplearse otros criterios, pero los mencionados son los más comunes pues se fundamentan en la clasificación general de los artículos y servicios industriales. Las principales características de este tipo de segmentación, son las siguientes: 

Segmentación según la aplicación del producto. En esta segmentación se consideran las variables siguientes: 

1. si el producto es empleado para fabricar o 

2. es integrado a otro producto, es decir, si se trata de materia prima o de un componente; 

3. si se utiliza para la fabricación de otro producto pero no forma parte de él, en este caso, si se trata de instalaciones y equipos, de herramientas o de catalizadores; 
4. si se utiliza para proporcionar servicios o 

5. generar utilidades, es decir, si es un producto para proporcionar facilidades, gastos, o un producto institucional. 

Segmentación según el uso final del producto. En este caso, la segmentación consiste en dividir el mercado industrial según el ramo o el campo específico de actividad a la cual va dirigido el producto, a saber: 

1. industria automotriz, 

2. petroquímica, 

3. industria farmacéutica, 

4. industria de la construcción, alimentación, etcétera. 

Segmentación según el tamaño del pedido. En este tipo de segmentación, los clientes industriales son agrupados en categorías, teniendo en cuenta el volumen de sus compras. De esta manera, los clientes pueden dividirse en: 

1. clientes grandes, 

2. medianos o 

3. pequeños. 

Segmentación según la frecuencia de compra. Finalmente, otro de los criterios utilizados para la segmentación de este mercado es el de agruparlos según la frecuencia con que efectúan sus compras. 

Los criterios presentados anteriormente permiten tener una primera idea de la forma en que puede encararse la segmentación de los mercados industriales. En la práctica, dichos criterios se combinan entre sí para precisar aún más el campo específico de los negocios en el cual se está trabajando. De esta manera se dice, por ejemplo, mi mercado es el de "materia prima para la industria farmacéutica", o "el mercado de autopartes para la industria automotriz", por mencionar algunos ejemplos. 

Segmentación del mercado intermediario 

En la segmentación del mercado intermediario se emplean otros criterios que se relacionan con los aspectos de comercialización y venta, utilizándose para ello la especialización del intermediario, el tipo de cobertura del territorio, y los volúmenes de venta para los productos de la empresa. Las principales características son: 

Segmentación según la especialidad. El primer aspecto por considerar en la segmentación del mercado intermediario es la especialización en el ramo específico de los negocios en el cual la empresa desarrolla sus actividades. Por supuesto, ello no quiere decir que el intermediario se dedique exclusivamente a la venta de un solo producto; la especialidad puede estar dada también en aquellos intermediarios que venden productos que utilizan los "mismos puntos de venta" en los cuales se pueden vender los productos de la empresa. En una farmacia, por ejemplo, no sólo se expenden medicamentos, sino también perfumes, artículos de tocador, y hasta golosinas. 

Segmentación según la cobertura territorial. En la segmentación según el tipo de cobertura territorial que llevan a cabo los intermediarios, éstos son clasificados en tres categorías básicas, teniendo en cuenta si aquélla es de carácter nacional, regional o local. En el primer grupo se integra a los intermediarios que cubren todo el territorio del país considerado, en el segundo a los que desarrollan sus actividades en determinadas regiones del territorio nacional y, finalmente, a los que sólo trabajan en un nivel local, generalmente en centros urbanos. 

Segmentación según el volumen de venta. En este caso, los intermediarios se clasifican en grandes, medianos y pequeños. 

IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO EN LAS DECISIONES DE MARKETING 

Permite una mejor adecuación del producto 

La especialización y el mejor conocimiento sobre el mercado meta facilita la adecuación del producto, tanto en lo que se refiere a los requerimientos o necesidades del consumidor como en lo que tiene que ver con sus posibilidades económicas. 

En efecto, si hacemos una abstracción de la realidad, y tomamos una "porción de mercado' y la segmentamos horizontalmente según los niveles de ingreso de la población (utilizando en este caso un criterio socioeconómico), y transversalmente la segmentamos según los gustos y preferencias (es decir, empleando un criterio psicográfico), tal como se puede apreciar en el esquema de la figura 4. 1, veremos de inmediato que las personas a quienes les gusta jugar tenis, por ejemplo, tienen distintas posibilidades económicas en función de sus diferentes niveles de ingresos.

Si una empresa quisiera satisfacer los deseos del anterior segmento de mercado, tendría que desarrollar raquetas de tenis con distintas relaciones calidad/precio para hacerlas accesibles a las diferentes posibilidades económicas del referido grupo.  

Permite un mayor conocimiento de la competencia 

Cuanto más específico es el mercado en el cual se desarrollarán las actividades, mayores son las posibilidades de lograr una mejor identificación de la competencia y, por tanto, un mayor conocimiento de la calidad de los productos que ofrece y de las estrategias que ésta emplea en el proceso de promoción y venta. 

Permite un mejor empleo de los recursos de la empresa 

Como consecuencia de la mejor adecuación del producto, así como del mayor conocimiento que se obtiene de la competencia y sus actividades, es posible efectuar una mayor racionalización en el uso de los recursos de la empresa mediante una concentración de esfuerzos sobre el producto, el segmento al cual se dirigen las acciones y el lugar donde el producto será comercializado 

Figura 4. l. Combinación de las segmentaciones socioeconómicas y psicográfica.
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Facilita las previsiones de venta del producto 

Finalmente, la segmentación del mercado posibilita una mejor previsión de venta de los productos, al permitir un conocimiento más exacto de los futuros ingresos, además de facilitar todo lo relativo a la programación de producción y, por ende, de los abastecimientos requeridos para la elaboración de los productos. 

PROCEDIMIENTO PARA LA SELECCIÓN DE LOS MERCADOS 

El procedimiento al que hacemos mención consta de dos etapas básicas: 

1. una destinada a la identificación y clasificación, según su potencial y factibilidad de explotación, de todos los mercados en los cuales existen oportunidades para los productos de la empresa; y otra 

2. en la cual se procede al análisis y la correspondiente selección. Las características de cada una de estas etapas, se describen a continuación. 

IDENTIFICACIÓN Y CLASIFICACIÓN DE LOS MERCADOS POTENCIALES 

Como ya indicamos, esta primera etapa tiene como finalidad la identificación y posterior clasificación de todos los mercados factibles de explotación y por parte de la empresa. Para ello se recurre a una investigación de tipo exploratoria, en la cual se puede emplear, para la obtención de la información necesaria, cualquiera de las fuentes mencionadas en los puntos anteriores, o bien mediante la participación en misiones comerciales, o en las ferias y exposiciones correspondientes al ramo de los negocios en los cuales se desenvuelve la firma. 

Una vez identificados todos los mercados en los cuales hubieren detectado oportunidades, deben ser clasificados según su potencial y facilidad de explotación. Para la realización de esta labor, se sugiere agruparlos en las tres categorías básicas siguientes. 

· Mercados que ofrecen pocas posibilidades para la empresa 

En este grupo se incluyen todos aquellos mercados que cuentan con pocas posibilidades para los productos de la empresa, ya sea porque disponen de poca demanda potencial o por la existencia de restricciones a las importaciones impuestas por los respectivos gobiernos. 

· Mercados en los cuales existe potencial, pero que difieren del mercado nacional 

Esta categoría agrupa a los mercados en los cuales efectivamente existe potencial para los productos o servicios de la empresa y además cuentan con algunas facilidades para la importación, pero que por sus características particulares difieren substancialmente del mercado nacional y por tanto exigen modificaciones en el producto y/o en los métodos y prácticas de marketing, o bien imponen importantes requerimientos en otros aspectos de las actividades; estos requerimientos pueden pertenecer, por ejemplo, a lo relativo al crédito y el financiamiento de las operaciones. 

· Mercados en los cuales existe potencial y que no exigen modificaciones del producto 

Finalmente, en esta categoría se agrupan los mercados en los cuales existe potencial inmediato y que, por sus características, los productos o servicios de la empresa pueden ser ofrecidos con poca o ninguna modificación. Son razonablemente accesibles y tienen buenas posibilidades para el desarrollo futuro de las operaciones de la firma, es decir, son mercados que se encuentran en etapa de crecimiento, o en los cuales la empresa cuenta con alguna ventaja comparativa en sus productos. 

Cumplida esta primera etapa, que como indicamos se realiza a partir de los informes y datos provenientes de cualquiera de las fuentes señaladas, debe pasarse al análisis con detenimiento de todos los mercados agrupados en la última categoría, pues son precisamente los que presentan las mejores oportunidades inmediatas para los productos de la empresa. 

ANÁLISIS Y SELECCIÓN DE LOS MERCADOS MÁS APROPIADOS 

Todos los mercados que han llegado a esta etapa tiene posibilidades de ser explotados comercialmente, razón por la cual el proceso de selección final exige un análisis mucho más cuidadoso, de tal manera que el mercado o los mercados seleccionados cumplan con los dos principios básicos siguientes. 

Facilidades de acceso. La distancia tiene un papel importante en la exportación por cuanto se relaciona con aspectos tales como el tiempo y el costo involucrado en la atención del mercado, los tipos y costos de los medios de transporte por emplear para hacer llegar los productos, y las comunicaciones (en este último aspecto se han producido avances tecnológicos que las han facilitado en gran medida). 

Posibilidad de concentrar los esfuerzos. En este sentido, debe recordarse que la exportación requiere una alta especialización por parte de la empresa, tanto en lo que se refiere a los aspectos técnicos como en lo relativo a los trámites y la documentación, y las políticas y prácticas del marketing. Es preferible, por tanto, concentrar los esfuerzos en un solo mercado, o eventualmente en un número limitado de éstos que presentan características homogéneas. Abordar a la vez varios mercados con características distintas, exigirá serios ajustes en la empresa y, lo más importante, mayores requerimientos en materia de inversión. Con respecto a este último aspecto en particular, debe recordarse que precisamente los costos de operación son los que marcan la diferencia entre la decisión de exportar y la de instalarse en el mercado. 

La experiencia indica que las empresas que han tenido éxito en sus actividades de exportación se iniciaron concentrando sus esfuerzos con detenimiento en un solo mercado. 

Hechos los comentarios previos que consideramos oportunos, veamos cómo se efectúa, dentro del procedimiento que estamos describiendo, el proceso de selección final de los mercados. 

Etapa 1: Estudio del mercado 

Es aconsejable realizar el estudio del mercado en una secuencia que permita descartar aquellos que, al analizarlos en mayor profundidad, presentan restricciones o dificultades en algunos aspectos relacionados con la introducción o la comercialización del producto y que no justifiquen, por tanto, tina continuación de los trabajos de investigación. 

Ahora bien, en la imposibilidad de detallar el contenido específico de la investigación de mercado para cada tipo de producto o de servicio, pasaremos a relacionar los aspectos básicos que deben ser considerados en las distintas fases de la citada secuencia, con el fin de que puedan tomarse como referencia cuando se tenga que encarar estudios de este tipo. En tal caso, evidentemente, el responsable del estudio podrá adaptar el contenido de la lista que describiremos e incluir nuevos aspectos que deban ser investigados, de acuerdo con las características y necesidades del producto o del servicio de que se trate. 

Análisis del potencial 

Con respecto al potencial del mercado, el estudio deberá comprender, por lo menos, los siguientes aspectos: 

Tamaño y característica de la industria. Volumen, estructura, características que presenta su evolución (estabilidad, expansión o contracción) en función de la situación económica reinante y la previsión de las tendencias futuras. 

Porcentaje de la industria cubierto por las importaciones. Relación existente entre el abastecimiento nacional del mercado y el importado, y las tendencias verificadas en cuanto a esta relación (el estudio comprenderá la verificación, y en su caso el análisis, de las políticas destinadas a la protección de la industria nacional, así como la propensión del mercado hacia el consumo de mercancías o artículos importados). 

Facilidades otorgadas por el país a las importaciones. Estudio de las políticas relacionadas con las importaciones, y de los convenios multilaterales y bilaterales suscritos por el país. 

Los estudios señalados permitirán conocer el potencial real del mercado y la evolución de su volumen, así como establecer con dichos datos las previsiones de venta de la empresa, en función de una participación esperada; participación que dependerá, evidentemente, del esfuerzo de marketing que se lleve a cabo, pero lo cierto es que esta primera fase, permitirá saber a qué cifra de venta se puede aspirar. 

Análisis del consumidor 

En lo que respecta al consumidor al que irán dirigidas todas las actividades tendientes al logro de una decisión de compra favorable a los intereses de la empresa, el estudio deberá incluir lo siguiente. 

Identificar. Segmentación por grupos de consumidores, distribución geográfica (en este caso, la ubicación por regiones y zonas en las cuales se concentra el consumo y las características climatológicas del lugar, en cada caso). 

Características de las compras. Comportamiento (sí las compras obedecen a un comportamiento racional o, por el contrario, se caracterizan por ser de tipo emocional; esto, por supuesto, está íntimamente ligado a la clase de producto que se desea vender), tipos de compra, frecuencia con que se realizan, características de estacionalidad de la mismas, y las tendencias que pudieran manifestarse y sus causas. 

Hábitos de compra. Fundamentalmente, los canales utilizados (en concreto, los puntos de compra utilizados) y las preferencias de cada grupo de consumidores, personas o factores que influyen en la decisión de compra del producto de que se trate, la lealtad observada en cuanto a las marcas existentes, la atención y los servicios que esperan de los proveedores, y las tendencias de dichos hábitos. 

Pueden agregarse otros aspectos, de acuerdo con las necesidades específicas que detecte la empresa, pero los puntos relacionados con respecto al consumidor facilitarán la toma de decisiones en materia de distribución, las características del servicio que deberá acompañar al producto en el mercado, la logística de abastecimiento, y la información acerca de la fidelidad a las marcas. Todo esto ayudará a un mejor manejo de las acciones operativas relacionadas con la comercialización en el mercado considerado. 

Análisis del producto 

Finalmente, en lo que se refiere al producto en particular, el estudio tiene que comprender los siguientes puntos: 

Descripción del producto. Composición o construcción y especificaciones técnicas (según sea el caso), resistencia, terminación, tipo y características del envase, presentación y marcas. 

Análisis del ciclo de vida. Etapa en que se encuentra el producto considerado, vulnerabilidad ante la obsolescencia tecnológica, la sustitución o la pérdida de atractividad, si está influido por la moda. 

Análisis y proyección de la tendencia de los precios. Se realiza en función del cielo de vida actual y del que se considere que el producto puede tener en un futuro inmediato. 

Exigencias gubernamentales. Especificaciones en materia de componentes, envasado, caducidad, cte., así como en lo que respecta a las limitaciones que pudiera tener en lo que se refiere a la promoción y publicidad. 

Análisis de las variaciones observadas en el producto. Grado de similitud observado entre los productos existentes en el mercado y el producto que la empresa vende en el mercado nacional y que desea exportar al mercado considerado. Las variaciones que eventualmente pudieran existir y exigir, por tanto, cambios en el producto de la empresa, deberán ser consideradas en función de las repercusiones que se pudieran presentar en la gestión empresarial, especialmente en las áreas de producción y financiera. 

Los estudios relativos al producto permitirán reunir la información destinada a la toma de decisiones tendientes a la "adecuación del producto que la empresa piensa exportar", a las condiciones particulares del mercado seleccionado. Por esta razón, si las modificaciones que eventualmente fuera necesario efectuar al producto son factibles, desde el punto de vista de las posibilidades de la empresa, se debe proceder a realizar los estudios destinados a verificar los aspectos involucrados en el proceso de comercialización. 

Todos los mercados que hayan pasado esta primera etapa del análisis y por tanto se consideren factibles de explotar comercialmente, tienen que pasar a la segunda etapa del proceso de selección, la cual se relaciona con el análisis de los factores que, de una manera u otra, pudieran afectar las operaciones durante la comercialización del producto. 

Etapa 2: Estudio de comercialización 

En esta segunda etapa se estudian mucho más a fondo todos los aspectos involucrados en la comercialización y, de manera  especial, aquellos que tienen que ver con la competencia a la cual la empresa y su producto deberán afrontar durante el desarrollo de las actividades de promoción y venta. 

Entre los aspectos más importantes por considerar en esta fase figuran los siguientes. 

Análisis de la competencia 

El análisis de la competencia tiene que ser sumamente severo debido a que, en los negocios de exportación, generalmente las empresas tienen que desarrollarse en el campo del "marketing competitivo"; es decir, el marketing que tiene lugar en un mercado efectivo y cuyo principal objetivo es lograr una participación en dicho mercado mediante la conquista de los clientes que compran los productos de la competencia. 

Se tendrá que prestar atención, por tanto, a los siguientes aspectos en el campo competitivo: 

Número de competidores (nacionales y extranjeros). Marcas y/o modelos de los productos ofrecidos, imagen y reputación de cada uno de ellos, participación lograda en el mercado, y tendencias verificadas. 

Análisis de sus productos (por cada competidor identificado). Características particulares de sus productos, aspectos diferenciadores detectados en cada uno de ellos (composición, tamaño, formas y tipos de envases empleados, presentación, etc.) y análisis de la relación calidad/ precio. 

Canales de distribución utilizados. Tipos y características de cada uno de ellos, agresividad, colaboración brindada a las empresas competidoras, y apoyos e incentivos que estas empresas competidoras pudieran otorgarles a los canales de distribución. 

Estrategias de publicidad y promoción de ventas. Estrategias de medios e individualización de los medios utilizados (incluidos los estudios relativos a la cobertura de éstos y los costos de utilización), características de las promesas publicitarias empleadas, público objetivo al cual van dirigidas, e identificación de esfuerzos publicitarios cooperativos realizados conjuntamente con los canales de distribución (mayoristas y/o distribuidores y representantes). 

Estrategias de comercialización y ventas. Acuerdos y relaciones con los mayoristas, distribuidores y/o representantes, descuentos, bonificaciones comerciales, crédito comercial y formas de pago. 

Servicios posventa. Tipo y características del servicio brindado, garantías otorgadas (plazo y condiciones). 

Como se puede observar, el análisis de la competencia efectivamente es muy riguroso. Y debe ser así porque, como lo señalamos, prácticamente todas las acciones normalmente tienen lugar, precisamente, en el campo competitivo y, por consiguiente, el éxito de las operaciones dependerá de la disponibilidad de una buena información sobre el producto y las acciones de las empresas competidoras. 

Análisis de las protecciones arancelarias 

Con respecto a la competencia, el estudio tiene que considerar las posibles protecciones que aquélla pueda recibir por parte de las autoridades gubernamentales y, en tal sentido, es conveniente verificar lo siguiente: 

Disposiciones que protejan a los competidores nacionales. Tipo de protección que pueden recibir, y la forma en que dichas protecciones pudieran afectar la introducción del producto de la empresa en el mercado en consideración. 

Beneficios especiales de los que pueden gozar los competidores extranjeros. Concesiones especiales otorgadas a proveedores pertenecientes a comunidades de naciones, o de los denominados mercados comunes. 

Al término de esta etapa se debe tener ya un profundo conocimiento de todo lo que tiene que ver con los aspectos de la comercialización, de tal manera que se puedan detectar las oportunidades o los problemas existentes y definir, en consecuencia, las estrategias que se emplearán para la introducción, promoción y comercialización del producto. 

Etapa 3: Estudio de los aspectos operativos 

El último paso en este proceso de análisis, para la posterior selección del mercado más conveniente, lo constituye el estudio de los aspectos operativos relacionados con las actividades de exportación propiamente dicha; es decir, todo lo que tiene que ver con lo que algunos especialistas identifican como "tráfico". En tal sentido, se deberá analizar: 

Aspectos relacionados con el acceso al mercado 

El acceso al mercado comprende todos los aspectos involucrados en las operaciones de exportación, y son los siguientes: 

Costos relativos a la transportación del producto. Medios de transportación alternativos disponibles, requisitos de embalaje en cada caso, costos y condiciones del flete, seguros, gastos de bodega y estiba, etcétera. 

Costos aduanales. Aranceles y valoración de las mercancías (derechos específicos y ad-valorem), otros impuestos y tasas fiscales. 

Otros costos y requisitos. Consulares, inspecciones sanitarias, derechos diferenciales de bandera, etcétera. 

Impuestos internos. Impuestos a las ventas o al valor agregado (estos impuestos pueden afectar el costo final del producto en el nivel del consumidor, y no considerarlos puede afectar, en un determinado momento, la competitividad del producto en la fase de comercialización). 

Este análisis tiene importancia por cuanto está muy relacionado con los aspectos financieros de las operaciones de exportación, por lo que tendrán que analizarse los siguientes aspectos: 

Tipos de cambios. Convertibilidad de las monedas involucradas en las operaciones y evaluación del riego cambiario. 

Políticas y restricciones cambiarias. Permisos y autorizaciones de importación, liberación de divisas, y formas de pago. 

Los puntos señalados permitirán el conocimiento de los costos y los trámites relacionados con la exportación del producto, y la manera en que los costos inherentes a dichas actividades pesarán en el precio de venta final del producto; además, claro está, de las exigencias que en materia de recursos económicos puedan requerirse para financiar las operaciones, como consecuencia de las disposiciones cambiarias existentes. 

Etapa 4: Selección del mercado más apropiado 

Cumplidos los pasos descritos en los puntos anteriores, y después de la etapa final del proceso de estudio de mercados, que es el que se refiere a la selección del mercado más apropiado para el inicio de las actividades de exportación, es evidente que todos los mercados que hayan salvado con éxito el minucioso estudio realizado, están en condiciones de ser seleccionados. 

La decisión final tendrá que recaer, entonces, en aquel mercado que, comparado con los otros, cuente con mayores posibilidades de suceso en función de los siguientes factores involucrados en las operaciones: 

a) Seguridad de éxito. 

b) Facilidad para llevar a cabo las operaciones. 

c) Rapidez con que pueda iniciarse la explotación. 

d) Economía de las operaciones de exportación. 

e) Menores costos financieros para la empresa. 

f) Que facilite mayor versatilidad en las acciones de marketing. 

Desde luego, puede suceder que a esta etapa haya llegado un solo mercado, en cuyo caso la decisión final será más fácil pues, al salvar con éxito todo el minucioso análisis a que fue sometido, ha demostrado que es la mejor opción para dar inicio a las operaciones de exportación. 

REPERCUSIONES DE LAS OPERACIONES INTERNACIONALES SOBRE LA GESTIÓN EMPRESARIAL 

En el campo empresarial, el desarrollo de las operaciones de marketing internacional también difiere del marketing nacional, no sólo por los importantes efectos que dichas operaciones tienen sobre la estructura organizacional de la empresa, sino también por las nuevas responsabilidades que ésta asume en el campo social, como podremos ver a continuación. 

EFECTOS SOBRE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

En lo que se refiere a la estructura organizacional, los efectos se manifiestan en tres aspectos básicos en la organización de la empresa, en su personal, y en la propia actitud de la firma en su conjunto. Además se requiere, para el desarrollo de las citadas operaciones internacionales, de mayor disponibilidad de recursos financieros y tiempo de dirección. 

En efecto, el marketing internacional implica la realización de cambios en las políticas, la organización y los procedimientos de la firma, y exige de su personal mayor especialización y experiencia en los aspectos relativos a la exportación y, desde luego, en el campo específico del marketing.
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