CAPITULO V

ADECUACION DEL PRODUCTO AL MERCADO CONSIDERADO

Una vez que se ha seleccionado el mercado en el cual se espera desarrollar las operaciones de exportación, el primer paso en el proceso de planificación de las actividades consiste en la adecuación del producto. 

El producto es el punto de partida de toda actividad de marketing. Es imposible fijar precios, buscar canales de distribución, o hacer planes de promoción, sin que se haya definido previamente las especificaciones del producto que será ofrecido en el nuevo mercado. 

Como ya se indicó, que el producto no sólo tiene que ser capaz de satisfacer las necesidades, los requerimientos y los deseos del consumidor al cual va dirigido, sino que también debe estar al alcance de las posibilidades económicas de dicho consumidor y contar, además, con fuerza competitiva frente a las ofertas de la competencia. 

El éxito y, por tanto, el beneficio que la empresa pueda obtener en su actividad de exportación, comienza a manifestarse en el producto que ofrecerá. Si dicho producto es capaz de satisfacer las necesidades de los clientes, está al alcance de las posibilidades económicas de éstos, y tiene fuerza competitiva, evidentemente será un “producto vendible”. Y si es un producto vendible, con muy poco esfuerzo la empresa podrá lograr los objetivos que busca con la exportación. 

Es por tal motivo que en este capítulo en particular, abordaremos todo lo concerniente a la adecuación del producto como punto de partida a las decisiones, que, posteriormente, deberán adaptarse para su introducción al mercado, así como para la ejecución de las actividades destinadas a la comercialización. 

CONSIDERACIONES PREVIAS EN TORNO AL PRODUCTO Y LAS MARCAS 

Como paso previo a los lineamientos destinados a la adecuación del producto al mercado considerado, es conveniente refrescar ciertos conceptos básicos en torno al producto y las marcas, pues ello nos ayudará a comprender mejor los factores que deben contemplarse en dicha labor, a fin de facilitar así la toma de decisiones. 

EL CONCEPTO DE PRODUCTO 

El primer punto por considerar, entonces, es el que se refiere al concepto de producto como tal. En reiteradas ocasiones hemos utilizado dicho término, por lo que ha llegado el momento de definirlo. 

¿Qué es en realidad el producto? Tradicionalmente, el producto ha sido definido como todo aquello que se obtiene de un proceso de fabricación o de manufacturación, o de una fase de éstos. 

Como se observa, se trata de una definición que tiene un claro enfoque hacia la producción y no hacia el mercado, por lo que su empleo hace un tanto difícil comprender el porqué de la necesidad de la adecuación del producto. 

Por ello debemos recurrir, una vez más, al enfoque de marketing, puesto que desde esta perspectiva el concepto de producto tiene una connotación totalmente distinta. En efecto, desde el punto de vista del marketing, el producto no puede ser concebido   como resultado de un proceso de producción, sino como una necesidad o un deseo del consumidor al cual se pretende satisfacer. 

En el enfoque de marketing, por tanto, el producto es visto como “un conjunto de atributos que satisfacen la demanda del consumidor”. Estos atributos pueden ser ofrecidos tanto en forma de un objeto tangible, es decir un objeto físico, como de un servicio, o simplemente como una idea. Lo importante es que, conceptualizado de esta forma, producto es todo aquello que el cliente desea obtener, y no lo que la empresa quiere ofrecerle. 

Se trata, por consiguiente, de un concepto fundamental que debe orientar todas las acciones destinadas a la adecuación del producto al mercado que se desea alcanzar. Y es precisamente dentro de este contexto que deben considerarse los siguientes aspectos en la relación producto/mercado. 

Los atributos del producto 

En la práctica, todo producto no es más que una combinación de atributos. Algunos de estos atributos pueden ser tangibles, y otros intangibles. 

Los atributos de un producto, por ejemplo, pueden implicar, entre otros aspectos, el diseño, sus características técnicas, los materiales con que se ha elaborado, sus funciones y su aplicabilidad, forma y color, etc. Por otra parte, en los servicios, los atributos no se basan tanto en los aspectos físicos, sino más bien en la capacidad que tenga la oferta para satisfacer las necesidades, los requerimientos, los deseos y expectativas del usuario. 

La adecuación del producto exige, por tanto, conocer, o mejor aún, determinar con exactitud cuáles son los atributos que el consumidor desea o espera que tenga el artículo que compra, o que piensa comprar. Esta información se obtiene mediante la investigación de marketing, a la cual nos referimos en el capítulo anterior. 

Los atributos de un producto en particular pueden brindar a éste una ventaja diferencial como consecuencia de algunas características que le sean propias y que, por tanto, no posean los productos similares de la competencia. 

Tales características ayudan, además, en el aspecto promocional pues la mayoría de las campañas de promoción se enfocan, precisamente, en algunos de los atributos que permitan diferenciar el producto de la firma del de la competencia. 

Otro aspecto esencial por considerar en la adecuación del producto es el que se refiere al rendimiento. Este factor está íntimamente ligado al tipo de materiales empleados en la elaboración del producto y, por tanto, al nivel de calidad. A continuación nos referimos a este aspecto. 

El nivel de calidad 

El concepto de calidad es también extremadamente importante en lo que a la adecuación del producto se refiere. En tal sentido, el producto tiene que tener suficiente calidad para realizar las funciones requeridas, o bien para satisfacer las necesidades o los deseos de los consumidores. 

Sin embargo, es preciso tener presente que no tendría sentido que la empresa elaborara un producto de una calidad mayor a la exigida por el mercado. Por esta razón, al considerar lo concerniente a la adecuación del producto, el responsable de las actividades de marketing tendrá que recordar que la calidad de un producto puede variar en función de diversos factores, a saber: 

La moda y la obsolescencia. La mayoría de los productos se devalúa más por la moda y la obsolescencia técnica que por el desgaste de sus componentes, motivo por el cual, de acuerdo con el tipo de producto de que se trate, el responsable de las actividades de marketing tendrá que considerar la calidad útil del producto, con el fin de evitar costos innecesarios y brindar una calidad mayor a la exigida por la "vida útil" del producto considerado. Dentro de cierto principio general, todos los elementos empleados en la elaboración del producto tienen que ser de calidad similar, a fin de que el producto resulte con una calidad uniforme. De nada, valdría, por ejemplo, que en la confección de un zapato se empleara una suela de gran durabilidad si el hilo con el cual es cosido se rompe después de un mes de uso. 

Las características del consumidor. Por lo general, es muy difícil vender artículos de alta calidad en mercados de tipo masivos. Sin embargo, otros tipos de mercados pueden exigir productos de alta calidad y, lo que es más importante aún, estar dispuestos a pagar ese nivel de calidad. De la misma forma, puede decirse que los artículos industriales requieren un nivel de calidad más alto, si se les compara con la que se exige en los productos de consumo. La calidad, entonces, varía también en función del mercado y de las características particulares del consumidor que se desea alcanzar, de tal forma que, en las operaciones internacionales, puede ocurrir que un producto que por su calidad no es apto para los mercados de los países industrializados, se ajuste perfectamente al nivel de calidad aceptado en los mercados de los países que se encuentran en otras etapas del desarrollo económico. 

El mantenimiento de un nivel estable de calidad es, realmente, un factor clave en lo que a la adecuación del producto se refiere, por cuanto se trata de un requisito que no se limita exclusivamente a la etapa de introducción de dicho producto, sino que debe continuar a lo largo de todo su "ciclo de vida" en el mercado considerado. 

Muchos fracasos en los negocios de exportación tienen su origen, precisamente, en la incapacidad de algunas empresas para mantener un estándar de calidad uniforme en sus productos. En contrapartida, aquellas empresas que han tenido éxito, lo han logrado por su capacidad de asegurar un nivel uniforme en la calidad de los productos que exportan, calidad uniforme que, en muchos casos, garantizan mediante el empleo de una marca. Acerca de este último aspecto, a continuación haremos algunas consideraciones que estimamos oportunas. 

VARIABLES DEL PRODUCTO

La esencia de las operaciones internacionales de una compañía es un producto o servicio, Lo cual se define como el complejo de elementos tangibles e intangibles que la distinguen de otras entidades en el mercado. El éxito de la compañía depende de la calidad de su producto o servicio y qué tan bien es capaz la compañía de diferenciarlo de los ofrecimientos de sus competidores. Theodore Levitt afirma que no hay tal cosa como un producto básico; todos los bienes y servicios son diferenciables. 

Los productos se diferencian por su composición, por su país de origen, por sus características tangibles como empaque o calidad, o por sus características mejoradas como garantías. Además, el posicionamiento del producto en las mentes de los consumidores (por ejemplo, la seguridad del Volvo) se añadirá al valor percibido. El producto esencial -por ejemplo, el componente bios- ROM de una computadora personal o la receta para una sopa- es cierto que puede ser el mismo o bastante similar al de los competidores, y se deja al mercadólogo con las demás características mejoradas y tangibles del producto para lograr la diferenciación. Es muy frecuente que el servicio añadido sea una buena parte de lo que comercializa la compañía; por ejemplo, Otis Elevator Company genera la mitad de sus ingresos mundiales de los contratos de servicio a sus elevadores. Los elementos del concepto del producto se resumen en la figura 9.l. 

Un producto es para el comprador potencial, un grupo completo de satisfactores de valor. Un cliente relaciona un valor con un producto en proporción a su capacidad percibido para ayudar a resolver problemas o satisfacer necesidades. Por tanto, IBM no vende computadoras personales, sino ayuda para solucionar problemas que sus clientes enfrentan. Charles Revson de Revlon lo resume mejor al sostener que él fabrica cosméticos pero vende esperanza. Dentro de los mercados internacionales, estas expectativas psicológicas varían dramáticamente de un mercado a otro, sin tener un efecto directo sobre el producto esencial, aunque garantiza una evaluación cuidadosa de las opciones que se harán. 
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Estandarización contra adaptación 

El primer aspecto que se debe atender después de haber tomado la decisión de internacionalización, se refiere a las modificaciones del producto que son necesarias o justificadas. Una compañía tiene cuatro alternativas básicas para enfocar los mercados internacionales: 1) vender el producto como está en el mercado internacional; 2) modificar los productos para los diferentes países y/o regiones; 3) diseñar nuevos productos para los mercados extranjeros, y 4) incorporar todas las diferencias en un diseño del producto e introducir un producto global. Las compañías identifican los mercados meta potenciales y después escogen productos que ahí puedan ser comercializados fácilmente con poca o ninguna modificación. 

Tabla 9.1 Estandarización contra adaptación.

Factores que motivan la estandarización

· Economías de escala en la producción

· Economías en la Investigación y Desarrollo del producto

· Economías en marketing

· “Contracción” de la integración mercado/economía del mundo

· Competencia global

Factores que motivan la adaptación

· Diferentes condiciones de uso

· Influencias gubernamentales y reglamentarias

· Diferentes patrones del comportamiento de consumo

· Competencia local

· Alineada con el concepto de marketing

El dilema entre estandarizar o adaptar los programas de marketing en cada país continúa dando problemas a los practicantes y académicos por igual y ha producido muchas y variadas opiniones. A principios de los sesenta, Robert Buzzell afirmó que depende de las fuerzas que impidan la estandarización, como diferencias nacionales en las preferencias del consumidor y las restricciones legales, y sobre las compensaciones potenciales de la estrategia de marketing estandarizado. Los estudios acerca de la consideración que tienen las compañías sobre la estandarización han descubierto que los argumentos en favor de ella, siempre que sea posible, caen en dos categorías: mejor desempeño de marketing y costo más bajo del marketing. Los beneficios y desventajas generales de la estandarización o la adaptación se resumen en la tabla 9.1. 

Los beneficios de la estandarización -vender el mismo producto mundialmente- son ahorros en los costos de producción y marketing. Además de las economías de escala, muchos señalan la integración económica como una fuerza motriz para hacer a los mercados más unificados. Como respuesta a los esfuerzos de integración mundial, en especial en Europa, muchos mercadólogos internacionales empiezan a estandarizar muchos de sus enfoques de marketing, como marca y empaque, a lo largo de los mercados. Tener que enfrentar a los mismos competidores en los principales mercados del mundo se agregará a la presión de un enfoque mundial para el marketing internacional. Sin embargo, en muchos casos, la demanda y las condiciones de uso varían lo suficiente para requerir algunos cambios en el producto o servicio. 

Coca-Cola, los pantalones Levi's y la pasta dental Colgate son citados como evidencia de que el producto universal y la estrategia de marketing pueden funcionar. Sin embargo, este argumento -el mundo es más homogéneo- actualmente puede ser cierto para una cantidad limitada de productos que tienen un reconocimiento universal de la marca y mínimos requerimientos de conocimiento del producto para usarlo. Aunque la estandarización del producto aumenta, todavía hay diferencias sustanciales en las prácticas de las compañías, las cuales dependen de los productos comercializados y de dónde serán comercializados. Como muestra la figura 9.2, los productos industriales, como acero, químicos y equipo agrícola, tienden a estar menos arraigados culturalmente y garantizan menos ajuste que los bienes de consumo. Asimismo, en las industrias de tecnología intensiva, como los instrumentos científicos o equipo médico, los mercadólogos encuentran aceptabilidad universal para sus productos. 

Figura 9.2 Adaptación estratégica a los mercados extranjeros
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En el sector industrial las necesidades de adaptación existen aunque no sean evidentes. Por ejemplo, el desempeño de la capacidad se considera desde diferentes perspectivas en los diversos países. Las especificaciones de desempeño de un producto alemán son muy precisas; por ejemplo, si en un producto alemán se señala que tiene una capacidad de levantamiento de 1 000 kilogramos, funcionará precisamente hasta ese nivel. Sin embargo, es probable que la contraparte estadounidense mantenga un factor de seguridad de 1.5 o incluso 2.0, lo cual resulta en una capacidad de carga mucho más alta. Quienes han comprado herramientas mecánicas japonesas también encontraron que funcionarán al nivel especificado, no más allá de éste, como lo harían las contrapartes hechas en Estados Unidos. 

Los bienes de consumo requieren la adaptación del producto debido a su grado más alto de fundamentación cultural. El grado de cambio introducido en los bienes de consumo depende no sólo de las diferencias culturales, sino también de las condiciones económicas en el mercado meta. Los bajos ingresos pueden causar presión para simplificar el producto y hacerlo costeable en el mercado. 

Más allá de la dicotomía de estandarización y adaptación existen otros enfoques. El mercadólogo internacional puede diseñar e introducir nuevos productos a los mercados extranjeros, además de los productos y marcas "clásicos" y relativamente estandarizados de la compañía. Algunos de estos productos desarrollados específicamente para clientes extranjeros pueden ser introducidos más adelante en otra parte, incluso al mercado nacional. 

De hecho las compañías que son ejemplos por seguir los mismos métodos a nivel mundial, han hecho numerosos cambios en su ofrecimiento del producto. Algunas, como Hi-C Soy Milk de Coca-Cola en Hong Kong, se restringen a los mercados para los cuales fueron desarrollados específicamente. Aunque la pasta dental Colgate está disponible en todo el mundo, la compañía también comercializa algunos productos en mercados específicos, como una pasta dental picante formulada especialmente para el Medio Oriente. McDonald´s sirve en el extranjero y en Estados Unidos el mismo menú de hamburguesas, refrescos, y otros alimentos y los restaurantes lucen iguales. Pero McDonald´s tratado también de ajustar su producto a los estilos locales; por ejemplo, en Japón, el personaje de la cadena, conocido como Ronald McDonald en Estados Unidos, se llama Donald McDonald porque es más fácil de pronunciar de esa manera. Los ajustes en el menú incluyen cerveza en Alemania y vino en Francia. Por supuesto, los mercadólogos pueden tener necesidades de adaptación similares en sus operaciones nacionales; por ejemplo, el menú de los restaurantes de comida rápida en el sur llevan té helado, mientras que en el norte no. 

Las compañías intentan cada vez más, desarrollar productos globales que incorporen las diferencias regionales o mundiales en un diseño básico. Sin embargo, esto no es estandarización en un sentido estricto. Desarrollar un estándar en Estados Unidos, por ejemplo, y usarlo como modelo para otros mercados es muy diferente de obtener las aportaciones de los mercados proyectados y usar los datos para crear un estándar. Lo importante es que la adaptabilidad se integre en el producto alrededor de una esencia estandarizado. Por ejemplo, IBM hace más de 20 teclados diferentes para sus computadoras personales, estandarizadas, para ajustarse a las diferencias del idioma, tan sólo en Europa. El mercadólogo internacional explota los denominadores comunes, pero las necesidades locales se consideran desde el desarrollo del producto hasta la comercialización final del mismo. Los fabricantes de autos como Ford y Nissan desarrollan modelos básicos para uso regional, e incluso global, pero permiten la discreción sustancial en el ajuste de los modelos a las preferencias locales. Dicho enfoque motiva a "pensar globalmente, actuando localmente". Con frecuencia esto se hace mejor en colaboración con un socio en coinversión local o, en el caso de las grandes compañías, en colaboración con subsidiarias. 

Factores que afectan la adaptación 

Al momento de decidir cómo el producto será comercializado en el extranjero, la compañía debe considerar tres series de factores: 1) el o los mercados que han sido enfocados; 2) el producto y sus características, y 3) las características de la compañía, como recursos y política. En una encuesta de compañías con productos o servicios en el mercado internacional, 40% dijo que el aspecto de la adaptación surge con frecuencia, mientras que otro 40% informó que el asunto surge algunas veces. Para muchas compañías la cuestión clave en la adaptación es si el esfuerzo vale la pena, dado el costo -por ejemplo ajustan las corridas de producción, el control de existencias o servicio- y la investigación involucrada en la determinación, por ejemplo, de las características que serian más atractivas. Para seis de diez de las compañías encuestadas, el gasto de modificar los productos fue moderado. Pero esto puede significar que el gasto es moderado cuando se consideran las modificaciones y se actúa sobre ellas, mientras que las modificaciones se consideran pero son rechazadas cuando el costo proyectado es sustancial. 

Un detallado examen de 174 bienes de consumo empacados con destino a los países en desarrollo ha demostrado que, en promedio, 4.1 cambios por producto fueron realizados en términos de nombre de la marca, empaque, unidades de medida, etiquetación, componentes, características del producto e instrucciones de uso. Sólo uno de cada diez productos se transfirió sin modificación. 

No hay panacea para resolver las cuestiones de la adaptación. Muchas compañías formulan sistemas de apoyo a la decisión para ayudar en la adaptación del producto y algunos consideran cada situación de manera diferente. La figura 9.3 proporciona un resumen de los factores que determinan la adaptación obligatoria del producto o bien discrecional. Todos los productos se elaboran conforme a las condiciones ambientales predominantes, sobre las cuales el mercadólogo no tiene control. Dichas condiciones se relacionan con las legales, económicas y climáticas del mercado. Además las decisiones de adaptación se toman para incrementar la competitividad del exportador en el mercado. Esto se logra al equiparar los ofrecimientos competitivos, satisfacer las preferencias del cliente y cumplir con las demandas de los sistemas de distribución locales. 

Figura 9.3 Factores que afectan las decisiones de adaptación del producto




EL CONCEPTO DE MARCA 

De acuerdo con el Comité de Definiciones de la Asociación Americana de Marketing, 

"una marca es un nombre, término, símbolo o diseño o una combinación de ellos, que trata de identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y diferenciarlos de la competencia". 

El origen de las marcas se remonta, en realidad, al momento mismo en que, en la Edad Media, se comienzan a crear los primeros gremios de mercaderes, los cuales inicialmente las emplearon con el propósito de identificar las mercancías que vendían. 

Las marcas, por tanto, no son una creación del marketing. No obstante, este último las incorporó a sus actividades, en virtud de las indudables ventajas que la identificación de los productos presenta durante todo el proceso de comercialización. 

En la actualidad, en el contexto del marketing, las marcas ya no sólo se utilizan para identificar, a los ojos de los compradores, los productos y los fabricantes que los elaboran, sino que son empleados también como un símbolo de garantía, que asegura una calidad uniforme en aquellos productos que las ostentan. 

Por otra parte, el empleo de las marcas tiene, en verdad, su pro y su contra, y muchas empresas prefieren no poner marca a sus productos por diversas razones, algunas de las cuales son las siguientes: 

a) No pueden correr con los elevados costos de publicidad y promoción que son necesarios para aprovechar las ventajas que ellas brindan. 

b) Prefieren vender por medio de las marcas de los mayoristas o de los distribuidores, por considerar que esta forma de comercializar la producción es mucho más rentable para la empresa. 

c) Desean mantener una mayor libertad para poder competir más agresivamente en materia de precios. 

d) Carecen de la capacidad de producción necesaria para llevar a cabo una distribución de tipo masiva en los mercados, aspecto fundamental para lograr la rentabilidad que otorgan las marcas. 

e) Están satisfechas con los volúmenes actuales de venta y con los márgenes de beneficios que obtienen. 

Por lo general, es poco lo que se puede lograr con el empleo de una marca cuando la empresa es muy pequeña, o cuando se trata de productos muy técnicos o elaborados sobre pedido. Asimismo, para poder sacar provecho del potencial comercial que tiene una marca, es preciso realizar un gran esfuerzo en los campos de la publicidad y la promoción de ventas. 

Las ventajas que brindan las marcas 

Las empresas que ponen marcas a sus productos y llevan a cabo una buena labor en los campos de la publicidad y la promoción de ventas, pueden llegar a tener un muy buen control de mercado y, por supuesto, de sus distribuciones. 

Por otra parte, la utilización de una marca permite, como ya hemos mencionado, identificar claramente al producto, facilitando con ello la repetición de las compras por parte de los clientes satisfechos. De esta manera, la demanda resultante como consecuencia de las compras repetitivas, obliga a los comerciantes y distribuidores a trabajar dicho producto. 

El empleo de una marca también se hace imprescindible cuando, en el proceso de comercialización del producto, se pretende aplicar una estrategia de atracción. Es decir, cuando se busca un desplazamiento del cliente hacia el producto.

En la práctica, la decisión de utilizar o no una marca para la comercialización de un determinado producto depende, en realidad, de la existencia de condiciones favorables para su empleo. Por supuesto, dichas condiciones pueden ser muy diferentes de una empresa a otra, puesto que dependen no sólo de la capacidad de la propia empresa, sino también del tipo de producto de que se trate y de las características particulares del mercado al cual irán dirigidas las acciones de promoción y venta. Lo cierto es que, efectivamente, en los mercados se presentan situaciones que favorecen el uso de las marcas y que facilitan, por consiguiente, la toma de decisiones en tal sentido, como se observará a continuación. 

Condiciones favorables para el uso de marcas 

Como se habrá podido apreciar en los puntos anteriores, el uso de marcas por parte de las empresas no puede responder a una decisión caprichosa, sino que depende de la existencia de condiciones que favorezcan su eficaz aplicación. Pero aun así, las marcas ayudarán al éxito de la acción comercial en la medida que logren conquistar el reconocimiento y el respeto del consumidor, lo cual sólo será posible si dichas marcas identifican un buen producto y reciben el apoyo de una fuerte actividad promocional. 

De cualquier manera, la existencia de condiciones favorables es un imperativo para obtener beneficios, por lo que la identificación de las referidas condiciones es un requisito básico para la toma de decisiones. En tal sentido, es oportuno destacar que Jerome McCarthy considera como favorables para la aplicación de una marca las siguientes condiciones: 

1. La demanda del producto general o de los mercados elegidos debe ser suficientemente amplia para sostener un plan comercial rentable. 

2. La demanda debe tener amplitud suficiente para que el precio del mercado ofrezca un margen adecuado sobre el costo de la promoción adicional, de modo que valga la pena realizar el esfuerzo. 

3. Es mejor que haya economías originadas en la producción masiva. Si la aplicación de marcas fuese realmente eficaz, el costo de la producción disminuiría con el volumen adicional, de modo que se elevarían las utilidades

4. La calidad del producto ofrecido debe ser la mejor por el precio dado en el mercado en cuestión, y además es necesario que sea posible mantenerla fácilmente. 

5. El producto deberá identificarse fácilmente por la marca de fábrica o registrada. Sin embargo, esto es más fácil decirlo que hacerlo. Muchos productos no se prestan a la aplicación de marcas características. Pocos consumidores querrán que el rótulo del fabricante de muebles se destaque claramente en el sofá o el sillón de la sala. Pero si el rótulo o la marca son discretos, se pierde gran parte del valor de prestigio de la marca. Algunos productores colocan con ingenio sus rótulos. Los productores de nueces y naranjas sellan directamente los productos con sus marcas; algunos productos de carbón lo colorean, y los grandes frigoríficos incluyen rótulos sobre láminas de metal en el interior de los paquetes de carne destinados a los negocios con autoservicio. 

6. Es necesario contar con una disponibilidad constante y general. Cuando un cliente empieza a usar una marca, debe tener la posibilidad de hallarla siempre en los locales que visita. 

7. La promoción de la marca será más si el empresario tiene la seguridad de que sus productos ocuparán una posición favorable en los locales. En el caso de algunos fabricantes, este aspecto representa nada más que una esperanza, o la meta que asignan a sus vendedores. Pero cuando los mayoristas y los minoristas aplican marcas a sus propios productos, se trata de un aspecto que pueden Controlar. 

Las situaciones descritas pueden brindar condiciones favorables, para el uso de marcas por parte de las empresas. Por supuesto, en algunos casos puede ser preferible vender a través de las marcas de los mayoristas, o por las desarrolladas por los grandes supermercados o tiendas de departamentos. Cada empresa, por tanto, tendrá que evaluar la situación y adoptar la decisión más conveniente, en función de las características particulares de sus operaciones en el mercado considerado. 

EL EMPAQUE Y SU FUNCIÓN 

El empaque, que consiste en todas aquellas actividades relacionadas con:

· la selección y 

· el diseño de los envases y/o envolturas para la presentación del producto al consumidor, así como lo concerniente 

· al embalaje utilizado para su manejo durante el proceso de distribución física del mismo, que en un principio respondía más bien a requisitos que tenían que ver con la salubridad e higiene del contenido, y la protección durante la manipulación de dicho producto, en la actualidad, además de las funciones señaladas, involucra prácticamente todas las actividades del marketing, al punto que se ha convertido en una verdadera especialidad dentro de este campo de los negocios. 

Algunos especialistas en marketing incluso consideran al empaque como la quinto "p", incluyéndolo, por tanto, como otro de los elementos básicos del compuesto de marketing, conjuntamente con la plaza, el producto, el precio y la promoción; otros, por su parte, consideran que el empaque no es más que otro de los aspectos inherentes al producto como tal. Lo cierto es que, independientemente de las distintas opiniones existentes al respecto, el empaque ha tenido una creciente importancia como herramienta en el contexto del marketing, puesto que se trata de un instrumento que, además de actuar como elemento promocional, ayuda a crear en el consumidor el valor de conveniencia requerido para el logro de su preferencia. 

El empaque puede convertirse, entonces, en un factor clave dentro de la estrategia comercial en virtud de que: 

· no sólo mejora el producto, sino que puede llegar a ser 

· un instrumento promocional más efectivo que la publicidad durante el proceso de comercialización. 

Por otra parte, para poder sacar provecho de las indudables ventajas que brinda este instrumento, es preciso distinguir los diferentes niveles de empaque requeridos durante las distintas fases del proceso de marketing: 

· En primer lugar se encuentra el empaque primario, es decir, el objeto recipiente en el cual es "envasado" el producto (un frasco, una caja, un bote, etc.); 

· en segundo lugar, el empaque secundario, que se emplea para "proteger" al empaque primario, y se utiliza además como elemento promocional (normalmente una caja); y 

· finalmente el empaque para distribución, conocido también como embalaje, que sirve para la manipulación del producto durante las actividades de transportación y almacenamiento, relacionadas con el proceso de distribución física y, desde luego, con el proceso de exportación. 

La importancia del empaque es distinta en cada uno de los niveles señalados. Sin embargo, en ocasiones puede ser muy difícil distinguir la importancia estratégica de éste en la fase de comercialización. 

Importancia estratégica del empaque 

Como indicamos anteriormente, el empaque puede constituirse en un factor clave en la estrategia de marketing, sí se tiene en cuenta que con cambio en el envase (como denominaremos en adelante al empaque primario), ya sea en su forma o en el contenido, de hecho se crea un nuevo producto. 

Hay innumerables ejemplos en ese sentido, pero tal vez el más pertinente, por estar íntimamente relacionado con los aspectos operativos de la exportación, es el que se refiere a los envases empleados para la venta al por mayor y al menudeo. 

Otro ejemplo de creación de un nuevo producto mediante una estrategia de empaque lo constituyen, sin duda, los denominados envases múltiples. Éstos son utilizados, por ejemplo, para la venta de refrescos y cervezas, donde precisamente se hace muy difícil diferenciar los aspectos protectores y de manipulación del producto, con el aspecto promocional. 

Por otra parte, un buen diseño y/o el empleo de materiales que inspiren confianza en cuanto a la higiene del producto, pueden hacer que una empresa desconocida llegue a competir eficazmente con empresas ya establecidas en el mercado. 

En el nivel de distribución, el empaque también tiene un papel estratégico, además de beneficiar a los intermediarios en el aspecto promocional, ayuda a reducir los costos evitando los daños y las pérdidas que se pueden producir durante el manejo de los productos, pérdidas que llegan a ser significativas en algunos casos, como consecuencia de un empaque inadecuado del producto y de las condiciones de comercialización. 

Finalmente, cabe hacer notar que un empaque bien planeado es un factor imperativo cuando la empresa desea desarrollar y comercializar “su propia marca”. 
Decisiones relacionadas con el empaque del producto 

Las decisiones en cuanto al diseño, el material y el tamaño de los envases, normalmente deben tomarse teniendo en cuenta al consumidor final; sin embargo, no es posible dejar de considerar los requerimientos de los intermediarios que participarán en el proceso de comercialización del producto, lo cual constituye un aspecto fundamental en las operaciones de exportación. 

En términos generales, las decisiones en cuanto al empaque en las operaciones de exportación se centran en la política de la empresa con respecto al desarrollo de su propia marca. 

Si la empresa desea desarrollar y comercializar su propia marca, tendrá que considerar la conveniencia de envasar en origen, o bien exportar a granel y dejar que el envasado se realice en el destino, por cuenta de sus distribuidores. 

Pero, en ambos casos, tendrá que tomar las decisiones en cuanto: 

· al diseño, 

· los materiales y 

· el tamaño de los envases por emplear, de acuerdo con las informaciones obtenidas durante la investigación del mercado y con las disposiciones gubernamentales existentes al respecto. Asimismo, 

· la empresa debe contemplar todo lo relativo al empaque secundario y al embalaje. 

Si, por el contrario, la empresa considera que es más conveniente vender a granel, es decir, sin incluir el desarrollo de su propia marca, las decisiones en cuanto al empaque se orientarán fundamentalmente al embalaje para evitar daños o pérdidas durante la manipulación del producto. 

Cualquiera que sea la política que la empresa adopte al respecto, es preciso hacer notar que las decisiones en materia de empaque tienen que dar respuesta a una serie de interrogantes que se plantean en las diversas fases en las cuales se manipula y usa el envase. Por este motivo, en el cuadro 5.1. presentamos una lista de comprobación que puede orientar en la toma de una buena decisión. 

Cuadro 5.1. Aspectos por considerar en las decisiones relativas al empaque de los productos

A. El envase en el hogar o lugar de uso:

1. ¿El envase se destruye inmediatamente? 

2. ¿Se utiliza para guardar el contenido hasta que éste se agota? ¿Cuánto dura este periodo? 

3. ¿El envase debe incluir algún sistema de suministro del contenido?

4. ¿Qué proporción del contenido suele utilizarse cada vez? 

5. ¿Es posible volver a usarlo?

6. ¿Puede devolverse? 

7. ¿Dónde se lo guarda? ¿Antes de usarlo? ¿Después de usarlo? 

8. ¿Dónde se lo usa? 

9. ¿Se lo emplea después para guardar otros materiales? 

10. ¿Cómo influyen estos aspectos sobre el tamaño, el color, el material? 

B. El envase en el local de ventas. 

1. ¿Qué tipos de local venderán el envase? 

2. ¿A qué clase de clientes atienden? 

3.    ¿El envase debe realizar la mayor parte de la venta? 

4.    ¿Forma parte del display?.

5.    ¿A qué distancia debe identificárselo? 

6.   ¿Cómo se consigue la identificación del contenido?

7 ¿Cuál es su tasa de rotación? 

8. ¿Dónde se coloca el envase en el espacio de venta? 

9. ¿Cómo se lo manipula, en el depósito? 

10. ¿Qué puede hacerse para simplificar la manipulación de los envases? 

C. El envase en tránsito: 

1. ¿Cómo se envía el envase? ¿Qué tipos de transporte se utilizan? 

2. ¿Se emplean envases comunes de cartón o madera? 

3. ¿En qué afectan las dimensiones estos factores? 

4. ¿Qué medidas protectoras se necesitan con la temperatura, la humedad, los golpes, los hurtos o los insectos? 

5. ¿Los transportistas deben considerar ciertas recomendaciones o cumplir determinadas normas? 

D. El  envase en el almacén: 

1. ¿Cómo se almacena el envase? 

2. ¿Cómo se lo manipula? 

3. ¿Cuáles son las unidades usuales de los envíos?

4. ¿Cómo se establecen los inventarlos? 

5. ¿Cuánto tiempo permanece el envase en el depósito? 

6. ¿Qué medidas protectoras son necesarias? 

E. El envase en la planta: 

1. ¿En qué forma se recibe el envase? ¿En qué cantidades? 

2. ¿Dónde se almacenan los envases vacíos? 

3. ¿Qué métodos de llenado y rotulación se aplican? 

4. ¿Qué tipos de máquinas se emplean? 

5. ¿Qué categorías de trabajadores participan? 

F. El envase y otros aspectos del diseño en relación con la promoción: 

1. ¿Hay marcas registradas? ¿Colores? ¿Determinadas tipografías? ¿O problemas artísticos? 

2. ¿La industria tiene costumbres arraigadas que influyen sobre los envases? 

G. El envase y la ley 

1. ¿Cuáles son las normas oficiales acerca del tamaño, la descripción de contenido, los grados? 

2. ¿Cuáles son las costumbres comerciales de la industria? 

3. ¿Qué información se necesita acerca de las patentes? 

En los puntos anteriores hemos tratado de brindar los conceptos básicos que, consideramos, era necesario conocer o refrescar en relación con el producto, antes de abordar la problemática de su adecuación al mercado considerado. 

A continuación desarrollaremos con mayores detalles cada uno de los puntos que deben ser considerados en los trabajos relativos a la adecuación del producto. La adecuación del producto comprende, en un sentido amplio, el desarrollo de un nuevo producto, o bien la adaptación a los mercados internacionales del producto que la empresa ya comercializa en el mercado nacional y que pretende exportar a los nuevos mercados. Esta última situación, por otra parte, es común entre las empresas que se han orientado hacia el mercado doméstico y que desean iniciarse en el comercio internacional.                       

ADECUACION DEL PRODUCTO A LAS REGLAMENTACIONES GUBERNAMENTALES 

El Primer Paso por considerar en el proceso de adecuación del producto es el que tiene que ver con las exigencias establecidas en las regulaciones gubernamentales a las cuales dicho producto tendrá que ajustarse, con el firme propósito de obtener la aprobación correspondiente y poder comercializarlo en el mercado considerado. Normalmente, las citadas regulaciones gubernamentales se encuentran relacionadas con los aspectos fitosanitarios y pueden fijar exigencias tanto en lo que se refiere a las materias primas como al proceso de elaboración y envasado. Esto depende, por supuesto, del tipo de producto de que se trate. 

Se tendrá que cuidar, por tanto, que el producto final cumpla con las restricciones establecidas en cuanto: 

· al uso de insecticidas, aditivos, detergentes, conservadores y colorantes artificiales, en caso de que se trate de productos alimenticios, o 

· con las disposiciones relativas al uso de la seguridad en otra clase de productos. Asimismo, 

· debe ajustarse a las exigencias en materia de envasado. 

El producto necesariamente tendrá que cumplir con todos estos tipos de reglamentos, para que su comercialización pueda ser autorizada por los organismos competentes del país al cual se quiere exportar. En este sentido, es conveniente hacer notar el hecho de que, en algunos países, dichos reglamentos llegan a establecer, incluso, disposiciones en cuanto a la composición química que deben tener los colorantes que normalmente son empleados en la pintura de los juguetes, o en algún otro tipo de producto. 

Existe una gran cantidad de productos que no están sujetos a reglamentación por parte de las autoridades y que, por consiguiente, son de venta libre. Pero aun así, igual que los productos reglamentados, tendrán que adecuarse a las necesidades y a las posibilidades económicas de los consumidores que se desea alcanzar. 

ADECUACIÓN DEL PRODUCTO A LAS NECESIDADES Y LAS POSIBILIDADES ECONÓMICAS DEL CONSUMIDOR 

La adecuación del producto al consumidor implica la consideración de dos aspectos distintos pero íntimamente relacionados. Por un lado, 

· el producto tiene que ser adaptado a las necesidades o los requerimientos del consumidor y, por otro, 

· debe hacerse accesible a sus posibilidades económicas, es decir, se tiene que fijar un precio de venta que esté acorde con su poder adquisitivo. 

La problemática de los casos anteriores, aunque están relacionadas es diferente, motivo por el cual los abordaremos cada uno por separado.

ADAPTACIÓN DEL PRODUCTO A LAS NECESIDADES O LOS REQUERIMIENTOS DEL CONSUMIDOR 

La adaptación del producto a las necesidades o los requerimientos del consumidor se debe llevar a cabo a partir de: 

· los cambios observados en dicho producto y/o 

· en la forma en que éste es usado, de acuerdo con lo que se haya detectado en los estudios realizados durante la investigación de mercado.

Los referidos cambios pueden responder a: 

· los gustos o preferencias particulares de los consumidores y 

· la forma en que usarán el producto, 

· a las exigencias en cuanto a las especificaciones técnicas requeridas por el mercado industrial, o bien 

· a las necesidades de proteger o reforzar al citado producto a fin de adaptarlo a las condiciones ambientales bajo las cuales será usado. 

Es evidente que las necesidades respecto de la adecuación varían substancialmente de un producto a otro, pero lo importante en esta labor es que las modificaciones que pudiera ser preciso efectuar al producto para cumplir con las exigencias del mercado al que se desea exportar pueden tener repercusiones significativas, tanto en la producción como en lo que se refiere al área financiera de la empresa. 

Por lo anterior, las decisiones en tal sentido tendrán que ser objeto de un cuidadoso estudio que debe realizarse, en forma conjunta, entre los responsables de las mencionadas áreas. 

Por supuesto, en tal eventualidad se tendrá que contemplar también las posibilidades económicas del consumidor que se pretende alcanzar, puesto que de ello dependerá, en gran medida, el nivel calidad del producto que se piensa ofrecer. En esta etapa, por consiguiente, no puede olvidarse el hecho de que cualquier cambio que produzca en la calidad del producto considerado, necesariamente repercutirá en los costos cae producción, y éstos, a su vez, en el precio final de venta al consumidor. 

El compromiso tiene que ser, entonces, lograr un producto de calidad aceptable a un precio justo, de tal manera que permita a la empresa hacerlo accesible a las posibilidades del consumidor y le brinde, además fuerza competitiva frente a las ofertas de otros proveedores. Sólo a se obtendrá un producto vendible y que, efectivamente, contribuya a los objetivos de la empresa. 

La determinación del precio de venta, por tanto, es otro de los aspectos fundamentales en el proceso de adecuación del producto, por lo que sus aspectos más importantes se tratan en el siguiente punto. 

FIJACIÓN DEL PRECIO DE VENTA 

El precio es uno de los factores básicos en la demanda que puede tener un producto en el mercado y, por consiguiente, en el éxito o el fracaso que puede alcanzar la empresa en el desarrollo de sus actividades comerciales. 

La adopción de una política de precios sustentada en una base técnica, e inteligentemente aplicada, puede hacer que la empresa obtenga buenos beneficios, a pesar de la situación económica que prevalezca en el mercado. Por lo anterior, en la práctica, las decisiones en torno al precio son las que permitirán que la empresa obtenga la rentabilidad deseada sobre el capital invertido. 

Por otra parte, en realidad no es fácil definir con exactitud qué es el precio como tal, puesto que todo gira alrededor de la problemática de precisar qué es lo que compra realmente una persona. Por esta razón, al fijar un precio se tendrá que considerar el hecho de que, en muchos casos, el cliente no compra solamente los atributos físicos del producto, sino que, además, adquiere los servicios relacionados sin contar, desde luego, los beneficios que satisfacen su necesidad. 

Es en función de lo expuesto en el párrafo anterior que, para los propósitos de esta obra, adoptaremos la siguiente definición de precio: 

"... el precio es la cantidad de dinero que es necesario para adquirir o cambiar una combinación de un producto, y los servicios que lo acompañan." 

Tal definición contempla la problemática de la fijación de precios en la gran mayoría de los productos y, en especial, la de aquellos en los cuales los servicios relacionados tiene un papel preponderante en la decisión de compra. 

Hecha esta primera aclaración, pasaremos a ver los métodos entre los cuales se puede optar para la fijación del precio de venta, destacando en cada caso las ventajas y desventajas que presentan cada uno de ellos. En tal sentido, existen en la práctica dos métodos básicos para la fijación de precios: uno a partir de los costos de producción, y otro orientado hacia la demanda. 
Fijación del precio de venta a partir de los costos 

Una de las prácticas más utilizadas consiste en adicionar a los costos de producción un determinado margen para cubrir los gastos administrativos y los costos de comercialización, y obtener así un determinado porcentaje de beneficio. 

Se trata de un método que en algunos casos puede ser empleado; sin embargo, tiene tina serie de inconvenientes. El más importante de ellos es el hecho de que todo el proceso de fijación de precios se orienta hacia los costos de la empresa e ignora no sólo las posibilidades económicas del consumidor, sino -lo cual no es menos importante- la existencia de una estructura competitiva en el marcado), a la cual el producto necesariamente tendrá que enfrentarse para lograr la preferencia de los compradores. 

Otro de los aspectos que no contempla este método es que al comprador no le interesan los costos del productor y, mucho menos, los deseos de éste con respecto a beneficios económicos. Los intereses son muy distintos. Los compradores quieren un producto que los satisfaga y que tenga un precio justo, por lo que antes de tomar una decisión, normalmente comparan las distintas ofertas y escogen la que mejor convenga a sus intereses, y no a los intereses del productor. 

Lo anterior es una realidad en todo mercado que se regule por el libre juego de la oferta v la demanda y, particularmente, en el caso concreto de los mercados internacionales donde "los precios de venta de los productos dependen de la oferta y la demanda existente en dichos mercados no de la estructura de costos imperante en los países donde los citados productos son elaborados". 

Es evidente, entonces, que el método más apropiado para la fija de precios de venta en operaciones de marketing internacional es el orientado hacia la demanda. Y más concretamente, el orientado a el precio de mercado existente en aquellos países hacia los cuales se pretende exportar. 
Fijación del precio de venta orientado hacia la demanda 

Para comprender por qué la fijación de precios de marketing internacional debe realizarse con una orientación hacia la demanda, tenemos que analizar, aunque sea muy brevemente, los factores que intervienen en la fijación del precio de venta de un producto. 

En tal sentido, debemos recordar que, en teoría, los factores condicionantes del precio de venta de un determinado producto son muy variados y que algunos de estos factores incluso llegan a ser de muy difícil determinación, como se observa en el esquema de la figura 5.1. 

En la práctica, el panorama es un poco más claro y todo se reduce a tres factores básicos que son los siguientes: 

a) El costo del producto o del servicio que se desea ofrecer.

b) Las posibilidades del consumidor que se pretende alcanzar 

c) La acción de la competencia a la cual habrá que enfrentarse

De los tres factores señalados, sólo el costo del producto puede llegar a ser controlado por la empresa, puesto que los otros dos facto escapan, realmente, a las posibilidades de control; y no sólo del control de la empresa, sino incluso del control del propio país al cual ésta pertenece. 

Por otra parte, si analizamos con mayor detenimiento los factores que escapan al control de la empresa, observaremos que las posibilidades económicas del consumidor son las que, en última instancia, determinan la demanda del mercado, y que la acción de la competencia es la que genera la oferta de ese mismo mercado. Y el libre juego de la oferta y la demanda existente en dicho mercado es el que determina, precisamente, el precio de mercado para un producto dado. 

Se comprenderá, entonces, que si de los tres factores de los cuales hemos hecho mención, sólo uno puede ser controlable, es evidente que, en las operaciones internacionales, la empresa pierda el poder discrecional en la fijación de precios; poder que pierde incluso el país al cual pertenece dicha empresa, puesto que no puede influir en los precios existentes en los mercados de otros países. Es ésta la razón, precisamente, por la cual ciertos países que pretendan estimular sus exportaciones se ven obligados a devaluar sus monedas, a fin de disminuir los costos internos de producción y hacer así más competitivos sus productos en los mercados internacionales.

El empleo del método de análisis marginal en la fijación del precio de venta

En situaciones muy particulares, cuando la empresa llega ha tener algún control sobre los precios, se podría pensar en fijar los precios de venta mediante el método de análisis marginal. Este análisis, en teoría, da respuesta a la siguiente pregunta: ¿cuánto costará producir y vender una unidad más de producto, y cuánto contribuirá esa unidad adicional, en términos de beneficio, para la empresa?.

A diferencia del mecanismo de oferta y demanda, el cual se refiere a la actividad de todo un sector industrial en conjunto, el análisis marginal opera, en términos de empresa, en lo individual, y se emplea para establecer los precios de venta en función de los costos.

Para fijar el precio mediante este método, una vez que se ha definido la unidad de producto, se tiene que proceder a la preparación de una tabla con los costos marginales correspondientes a la producción de cada unidad adicional de producto, y otra tabla con los ingresos marginales que se estime obtener con la venta de cada una de las unidades adicionales de producto.

Una vez que se han preparado dichas tablas, con los valores obtenidos se elabora un gráfico en el cual se relaciona la curva de ingresos marginales con la curva de los costos marginales, de tal manera que la intersección de ambas determine el precio de venta más adecuado para la unidad de producto.

Si el costo marginal excede al ingreso marginal, la empresa comienza a sufrir pérdidas en la producción de cada unidad adicional de producto. Por el contrario, si la empresa corta la producción en cualquier punto antes de la intersección de ambas curvas, no podrá alcanzar todos los beneficios posibles. Se trata de un método que, aparentemente, es muy simple; sin embargo, tiene grandes limitaciones como consecuencia de que, como se habrá podido notar, se basa en los cálculos de los costos y de los ingresos probables, lo cual presenta una gran dificultad en la práctica. 

En lo que respecta a los costos, por ejemplo, debe decirse que aunque su cálculo parece sencillo, la determinación de los costos exactos de producción se dificulta en gran medida en el caso de productos en cuya fabricación intervienen muchos componentes; ello se debe, fundamentalmente, al hecho de que los precios de los insumos utilizados en el proceso de producción varían, y sus cambios no ocurren simultáneamente, lo cual obliga a una constante actualización de los costos de producción. 

Pero la dificultad se agrava en lo que respecta a la elaboración de la tabla de ingresos ya que las cifras necesariamente tienen que reflejar la realidad del mercado, lo cual es realmente difícil. Por esta razón, normalmente se recurre al empleo de métodos econométricos, los cuales se fundamentan en supuestos hipotéticos; en otras palabras, son una abstracción de la realidad del mercado. 

En relación con las dificultades expuestas, Joe Kent Kerby señala que: 

... aunque el análisis marginal funcione muy bien en una situación hipotética y pueda teóricamente determinar un precio óptimo, las limitaciones que le rodean hace que en la práctica sea totalmente inviable. El concepto es perfectamente lógico, y su mecanismo bastante simple, pero la enorme dificultad que entraña la obtención de los datos, esenciales para que funcione, debilitan su utilidad práctica.

Por otra parte, aun teóricamente, el método de análisis marginal es válido siempre y cuando en el proceso de producción se puedan obtener economías de escala, de lo contrario puede ocurrir que sea totalmente inútil. 

En la práctica, entonces, y especialmente en el caso de las pequeñas y medianas empresas, es preferible recurrir a métodos más eficaces, aunque teóricamente no sean los óptimos. 

La fijación del precio de venta en la práctica 

En la práctica, la fijación del precio de venta exige: 

· por un lado, conocer los niveles de precios existentes en el mercado al cual se va a exportar el producto, 

· y por otro, un conocimiento de los costos básicos de producción. Tal exigencia se debe a que el precio de mercado determina el nivel de precios aceptados por el consumidor promedio y se constituye, por tanto, en el límite superior del precio de venta; los costos de producción, por su parte, son los que establecen el límite inferior del citado precio. 

Por regla general, si se fija un precio de venta por encima del precio de mercado, lo más probable es que el producto se salga del mercado y no pueda ser vendido, a menos, claro está, que el producto de que se trate tenga atributos muy particulares que lo protejan de la competencia. 

Por otro lado, es evidente que tampoco pueden fijarse precios de venta por debajo de los costos de producción, aunque en ciertas ocasiones y para algunos productos muy especiales, como son las frutas, hortalizas y flores de corte, por ejemplo, pueda llegar a darse dicha situación, como consecuencia de su condición de productos altamente perecederos. 

Lo importante es tener en cuenta que la diferencia existente entre los costos del producto y el precio del mercado será la que determine el margen dentro del cual la empresa tendrá que fijar el precio de venta de su producto, para que éste no sólo se adecue a las posibilidades económicas del consumidor y tenga fuerza competitiva frente a las ofertas de la competencia, sino que permita, además, cubrir los costos administrativos y comerciales, más los gastos involucrados en el proceso de exportación, y pueda lograr el porcentaje de beneficio deseado en la operación. 

Por otra parte, de acuerdo con lo señalado en los puntos anteriores, como los precios de mercado no son controlables por la empresa, los costos de producción se convierten, entonces, en el factor determinante del margen que puede dejar el producto y, por ende, en el factor fundamental en la decisión de exportar o no el producto. 

Si en determinado momento, como consecuencia de los altos costos de producción, el margen llega a ser tan reducido que no permite alcanzar los objetivos de beneficios y, eventualmente, no cubrir siquiera algunos de los costos involucrados en las operaciones de exportación, la empresa puede optar entre: 

a) Tratar de reducir sus costos de producción, puesto que es lo único que puede controlar. 

b) Modificar el producto, si ello es factible. 

c) Buscar otras alternativas para su producto, nuevos usos o nuevos segmentos de mercado. 

Si, por el contrario, el margen existente brinda a la empresa cierta flexibilidad, podrá seleccionar la estrategia de precios que mejor convenga a sus intereses en función de la situación imperante en el mercado. En el siguiente punto nos referiremos a este aspecto para, posteriormente, analizar todo lo relativo al poder competitivo del producto. 

ESTRATEGIA DE PRECIOS 

Es evidente que dichas decisiones pueden ser muy distintas de una empresa a otra, en función del tipo y las características particulares del producto de que se trate, sus costos, el segmento de mercado al cual irá dirigido, y la estructura competitiva a la que se tenga que enfrentar durante su comercialización. No obstante, en la práctica es posible identificar ciertas situaciones que facilitan la toma de decisiones en tal sentido, y es a ellas a las cuales nos vamos a referir. 

Comencemos por recordar que la flexibilidad que la empresa pueda tener en las decisiones relativas a la fijación del precio de venta de su producto, depende del margen existente entre el precio del mercado y los costos de producción. Si el margen de referencia es lo suficientemente amplio, la empresa podrá optar por fijar el precio de venta en cualquier punto de la denominada curva de deslizamiento del precio, q puede observarse en el esquema de la figura 5.2.

Las condiciones para la fijación del precio de venta, a lo largo de la citada curva de deslizamiento, son las siguientes. 

FIJACIÓN DEL PRECIO DE VENTA POR ENCIMA DEL NIVEL DEL PRECIO DE MERCADO 

La fijación del precio de venta por encima del nivel del precio del mercado, es posible cuando: 

a) El producto, dadas sus innovaciones, constituye uno totalmente nuevo; es decir, que no tiene antecedentes en el mercado, ni competencia directa. 

a) Tal condición le brinda a la empresa, de hecho, una situación de monopolio y puede, por tanto, aplicar una estrategia de explotación, la cual consiste en explotar el mercado antes de que su posición ventajosa se vea amenazada por la introducción de productos similares por parte de sus competidores. 

b) El producto, sin ser nuevo, posee atributos, en sus componentes o en la forma como ha sido elaborado, que lo protegen de la competencia. 

Figura 5.2 Situaciones en la fijación del precio de venta de un producto
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En este caso, al menos temporalmente, la empresa puede obtener una cierta ventaja comparativa frente a la competencia, la cual le permite fijar un precio alto y mantenerlo, hasta que se vea forzada a reducirlo como consecuencia de la reacción de sus competidores 

c) El producto está respaldado por una marca de prestigio, la cual, psicológicamente, establece una diferenciación del referido producto, a partir de la percepción del comprador. 

Ello es posible cuando el producto está dirigido a un tipo de consumo que se conoce como ostentoso, en el cual a los compradores no les importa el precio aunque existan otros productos similares a menor costo, puesto que lo que ellos desean, en realidad, es satisfacer una necesidad social. 

En cualquiera de las situaciones señaladas en los apartados anteriores, la empresa adquiere una posición de privilegio y se convierte en el "líder" del mercado en materia de fijación de precios. Si no se encuentra en ninguna de las mencionadas situaciones, tendrá que optar entre otras alternativas a lo largo de la curva de deslizamiento. 

FIJACIÓN DEL PRECIO DE VENTA EN EL NIVEL DEL PRECIO DE MERCADO 

Cuando el producto es semejante a los existentes en el mercado y se le puede brindar el apoyo de un buen esfuerzo promocional para aventajar a la competencia, es posible fijar un precio de venta similar al precio promedio imperante en el mercado. 

En este caber, la empresa renuncia a su condición de líder en la fijación de precios y pasa a seguir a la competencia, lo cual implica, evidentemente, aceptar que el precio de su producto podrá fluctuar, de acuerdo con las tendencias que experimente el mercado. 

 Si el esfuerzo promocional requerido en relación con el volumen de venta esperado es muy grande, podrá optar por fijar un precio de venta inferior al del mercado; en este caso, las condiciones que favorecen su aplicación se detallan enseguida. 

FIJACIÓN DEL PRECIO DE VENTA POR DEBAJO DEL NIVEL DEL PRECIO DEL MERCADO 

Ésta es otra alternativa por considerar cuando el producto es semejante a los existentes, y consiste en fijar el precio de venta un poco por debajo del nivel del precio del mercado.                               1 

En efecto, cuando una empresa quiere vender un producto similar a los que ya existen en el mercado, tiene que reconocer el hecho de que, al introducir una nueva marca, los compradores tendrán la oportunidad de comparar entre varias opciones, y que el precio, precisamente, será uno de los factores al cual le prestarán una gran atención. 

Es evidente, entonces, que si el producto es similar, el precio será un elemento clave en el esfuerzo de diferenciación. Pero es evidente también que la diferenciación basada únicamente en el precio tiene ciertos límites cuando se compite con productos de características similares, puesto que la disminución del precio debe ser lo suficientemente grande para que la diferencia sea percibida, pero no tanto pues se puede poner en duda la calidad del producto. 

Otro aspecto por considerar en esta estrategia es la existencia o no de la denominaba elasticidad cruzada. Normalmente, lo que conocemos como elasticidad de la demanda tiene un papel importante en la decisión de compra a un determinado precio, mientras que la elasticidad cruzada tiene un papel relevante en la decisión de comprar una marca u otra. 

La demanda cruzada depende, en realidad, de la lealtad a la marca que puedan tener los compradores en el segmento de mercado considerado. Si existe poca lealtad a la marca, se incremento la demanda cruzada, de tal manera que una disminución en el precio de venta de una determinada marca dé origen a un cambio de preferencia por parte del consumidor, lo cual, por otra parte, es común en los segmentos de bajos ingresos, donde el aspecto económico es vital. 

La existencia o no de elasticidad cruzada en el segmento al cual irá dirigido el producto, es un aspecto importante por considerar al aplicar este tipo de estrategia de precios. 

FIJACIÓN DEL PRECIO DE VENTA CERCANO AL NIVEL DE LOS COSTOS 

Finalmente, si lo que la empresa desea es introducirse en un nuevo mercado para afianzarse y obtener beneficios a largo plazo, puede aplicar una estrategia de penetración fijando su precio de venta en un nivel muy cercano al de los costos, en el cual los beneficios son escasos. 

Si el producto reúne las condiciones requeridas, dicha estrategia le permitirá penetrar profundamente en el mercado, protegido de la competencia, en virtud de que los bajos márgenes de beneficio desalentarán la entrada al mercado, de nuevos competidores. 

Por supuesto, el empleo de esta estrategia puede dar origen a una guerra de precios con los competidores ya establecidos en el mercado, la cual puede darse o no de acuerdo con la manera en que se plantee la situación y, concretamente, según la verdadera "amenaza" que pueda significar el producto de la empresa para la posición que han adquirido los de los competidores. 

Si se trata de una empresa pequeña o mediana, que no llegue a tener una participación muy significativa en el mercado, puede manejarse sin provocar una reacción de los competidores establecidos, pero si su participación es considerable, al punto de constituirse en una amenaza para dichos competidores, lo más probable es que ellos reaccionen mediante una baja en sus precios y se establezca así una guerra de precios en el mercado. 

Al considerar la aplicación de esta estrategia de precios en particular, entonces, la empresa tendrá que estimar la posibilidad de que se pueda llegar a desatar una guerra de precios y, en tal caso, evaluar su posición frente a la de los otros competidores. En consecuencia, se debe prestar especial atención a los siguientes aspectos: 

a) Los costos de producción de la empresa, los cuales serán, en última instancia, los que determinarán la flexibilidad que pueda tener en materia de "deslizamiento del precio". 

b) La capacidad financiera de la empresa, la cual deberá soportar los embates de la competencia durante un determinado periodo. 

c) La capacidad y agresividad de su fuerza de venta, para la ejecución de las operaciones de venta que deberá desarrollar en el mercado.

  El resultado de dicho análisis permitirá a la empresa estimar las posibilidades de éxito o de fracaso que pueda tener en la contienda, y tomar así la decisión final con un pleno conocimiento de los riesgos involucrados. De esta manera, será posible adoptar oportunamente las medidas que mejor convengan para afrontar la situación planteada.

En los puntos anteriores hemos expuesto las posibles opciones estratégicas entre las que la empresa puede optar en el proceso de toma de decisiones relativas a la fijación del precio de venta de su producto, así como los factores que intervienen en el citado proceso. 

Evidentemente, las decisiones en tal sentido se verán más facilitadas si se cuenta con un adecuado conocimiento del poder competitivo del producto en el mercado en el cual será comercializado. Por esta razón, en el siguiente punto, describiremos una metodología que, a nuestro entender, permite obtener una muy buena apreciación sobre la verdadera posición competitiva del producto en el segmento de mercado considerado, con la ventaja adicional que, además de requerir un perfecto dominio del producto como tal, exige un gran conocimiento de los criterios de compra empleados por el consumidor, especialmente en lo que concierne a los atributos que pueda poseer el producto, los servicios que lo acompañen Y, desde luego, la importancia que se le pueda otorgar a la imagen en la decisión de compra. 

ADOPCIÓN DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA 

En los puntos anteriores hemos visto todo lo relativo a la adecuación del producto, y a la forma en que puede llevarse a cabo la evaluación de su poder competitivo frente a los productos de la competencia. Por tanto, estamos en condiciones de ocuparnos de las decisiones relacionadas con la adopción de la estrategia competitiva por emplear en las acciones destinadas a la promoción y venta del producto. 

En principio, dicha estrategia se fundamenta en la explotación de alguna ventaja competitiva que pudiera tener el producto de la empresa con respecto a los productos de sus competidores. En tal sentido, es necesario recordar que la ventaja competitiva puede presentarse en cualquiera de los eslabones que conforman la denominada "cadena económica del producto". Esta cadena, como se puede apreciar en el diagrama de la figura 5.5, se inicia en los aspectos tecnológicos y culmina en el servicio posventa. 

Es muy, difícil, en realidad, que una empresa pueda poseer una ventaja competitiva sobre la totalidad de la cadena económica del producto, pero también es muy difícil que no llegue a tener ventaja en algún eslabón de dicha cadena. Se tendrá que aprovechar, por tanto, las ventajas competitivas que se puedan obtener en algún eslabón para compensar así las desventajas existentes en los demás eslabones de la cadena, o bien adoptar medidas para mejorar la posición competitiva, tratando de disminuir, o mejor aún, eliminar si es posible, las desventajas en los diferentes eslabones. 

En tal sentido, la evaluación realizada mediante el empleo de la matriz de análisis competitivo constituye el punto de partida en el proceso de toma de decisiones destinado al establecimiento de las estrategias por utilizar para la comercialización del producto. Dicho proceso de toma de decisiones tiene que contemplar dos aspectos diferentes: el primero de ellos relacionado con las estrategias por adoptar para mejorar la posición competitiva del producto, y el segundo con las estrategias por emplear para su posicionamiento. 

Los factores que intervienen en dichos aspectos, son los siguientes. 

INCREMENTO DEL PODER COMPETITIVO 

En caso de que la evaluación competitiva hubiera mostrado que el producto de la empresa estuviera en desventaja frente a los productos de la competencia, en lo que respecta a la relación calidad/precio, por poseer un precio de venta superior al nivel de calidad ofrecido, se tendrían que estudiar las posibles medidas por adoptar para mejorar su posición. En ese caso, se pasaría a estudiar las alternativas siguientes. 

Disminución del precio de venta 

Ésta es una de las primeras alternativas que normalmente se consideran ante tal eventualidad. Sin embargo, si bien es cierto que una disminución del precio puede otorgar una ventaja competitiva a corto plazo, también es cierto de que se trata de una estrategia que puede ser contrarrestada muy rápidamente, y que incluso puede llegar a ser sumamente peligrosa. Esto depende, por supuesto, del tipo de competencia a la cual se está expuesto y de la situación particular en que ésta se encuentre.

En efecto, si la competencia está dada por proveedores nacionales, éstos, al verse amenazados, podrían llegar a recurrir a la protección de su gobierno y solicitar la aplicación de aranceles compensatorios, o bien la aplicación de normas fitosanitarias más severas, a fin de contrarrestar así la desventaja en materia de precios, lo cual, por otra parte, sucede con mucha frecuencia.

Si, por el contrario, la competencia estuviera dada por firmas extranjeras o por grandes empresas transnacionales, pudiera suceder que la reacción también fuera la disminución del precio de sus productos, lo cual generaría la guerra de precios que mencionamos al tratar lo relativo a la estrategia de precios. La disminución del precio de venta tiene, además, el inconveniente de que afecta tos ingresos de la empresa y, por tanto, el aspecto financiero de las operaciones. En consecuencia, la empresa tendrá que evaluar cuidadosamente los probables efectos antes de tomar la decisión de disminuir el precio de venta de su producto. 

Otra de las posibles opciones es la del incremento de la calidad del producto. Ésta es una estrategia mucho más difícil de contrarrestar a corto plazo y puede, por consiguiente, llevar al producto a una excelente posición competitiva, sin embargo, una decisión en tal sentido tendría un impacto inmediato en los costos de producción, y ello podría ocasionar una presión sobre el precio de venta. Por otra parte, es posible que la empresa estuviera dispuesta a aceptar un margen menor, y sacrificar el beneficio, lo cual, desde el punto de vista del resultado operacional, equivaldría a los efectos producidos por una disminución en el precio de venta.

Disminución del precio asociado a un incremento en la calidad 

Esta opción consiste en llevara cabo una aproximación del producto a la línea que marca las exigencias del segmento de mercado considerado en lo que se refiere a la relación calidad/precio, mediante una disminución del precio de venta y un incremento simultáneo en la calidad del producto. 

Obviamente, una decisión de esta naturaleza vería afectado el margen de beneficio esperado, como consecuencia del probable incremento en los costos de producción a causa del aumento de calidad y la disminución que sufriría simultáneamente el precio de venta del producto. No obstante, se trata de una alternativa viable siempre y cuando se pueda racionalizar el proceso de producción, y obtener con ello una mayor productividad. 

Como se puede apreciar, en cualquiera de las opciones planteadas, las decisiones afectarían de distintas formas a las áreas de producción y de finanzas de la empresa, por lo que la evaluación de tales impactos tendrá que realizarse en forma conjunta con dichas áreas. 

Otra de las situaciones que podría presentarse al efectuar la evaluación del poder competitivo del producto, es que éste tenga un precio acorde con la calidad ofrecida, pero que se sitúe muy por encima de las posibilidades económicas del consumidor y, por tanto, disminuya su fuerza competitiva frente a los otros productos. En tal caso se tendrían que considerar las siguientes acciones. 

La primera medida por tomar tendría que estar relacionada con la verificación del proceso de producción y, llegado el caso, de los aspectos relativos a la comercialización, a fin de asegurarse de que no se presenten factores que ocasionen incrementos innecesarios en los costos, pues ellos podrían afectar el precio de venta del producto. 

Revisión de la calidad ofrecida 

Si se comprobara que en los procesos de producción y/o comercialización no existen factores que alteren los costos, es conveniente llevar a cabo una revisión relacionada con la calidad que se ofrece en el producto. 

Aunque no es muy frecuente, puede ocurrir que en el producto haya un exceso de calidad en relación con la exigida por la vida útil del mismo, o con la forma en que es usado, y que por ello la empresa esté incurriendo en costos innecesarios, los cuales tienden a incrementar el precio de venta. 

De constatarse este hecho, se tendrá que considerar la posibilidad de sustituir algunos de los componentes del producto.

Figura 5.5. Cadena económica y posibles ventajas competitivas.
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POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO 

Es evidente que el análisis de competitividad permite obtener un muy buen conocimiento del producto y, fundamentalmente, de las cualidades que éste tiene en relación con los productos de la competencia. Todo esto facilita la adopción de la correspondiente 'estrategia de posicionamiento', que proviene de la forma en que la empresa desea que se conozca su producto en el segmento de mercado escogido. Se trata de un aspecto que tiene una gran importancia en el éxito o el fracaso de los esfuerzos de comercialización. 

Si la empresa no define el posicionamiento de su producto, será el propio consumidor quién lo hará por su cuenta. En tal caso, el posicionamiento pasará a depender de la percepción que dicho consumidor pueda tener del producto. Y como en última instancia, la percepción es un proceso psicológico que está sujeto a interpretación y distorsión, se corre el riesgo de que el mercado se forme un concepto erróneo sobre el producto, situándolo así en una posición desventajosa frente a la competencia, lo cual, evidentemente, afectará su venta. 

La estrategia de posicionamiento, entonces, constituye un factor vital en el proceso de comercialización. Hábilmente manejado, un buen posicionamiento ayudará a ganar, o bien a defender, la participación lograda en el mercado. 

Para ello, la empresa puede definir su estrategia de posicionamiento en cualquiera de los siguientes factores en los cuales sea superior, o aventaje a la competencia: 

a) Algunos atributos particulares del producto. 

b) La calidad del servicio o las garantías que ofrece. 

d) El beneficio real que el producto brinde al consumidor. 

e) Las ventajas que posee en relación con los otros productos. 

El análisis competitivo brinda la mayoría de la información requerida para la toma de decisiones relacionadas con el posicionamiento. No obstante, será necesario verificar cómo percibe el consumidor el producto de la empresa, y los productos de la competencia, con el fin de definir la estrategia correspondiente. 

Cuando se trate de un producto nuevo, que recién se va a introducir, se tendrá que analizar y evaluar las ventajas y desventajas que pueda tener en relación con los productos competitivos, ver cómo estos últimos han sido posicionados y comprobar cómo los perciben realmente los consumidores, para identificar la brecha (o nicho) de marketing y escoger así la estrategia que mejor convenga en la situación encontrada. 

LOS COSTOS RELACIONADOS CON LA EXPORTACIÓN 

En la preparación de una cotización el exportador debe considerar y, si es posible, incluir los costos directamente relacionados con la exportación, que rebasan los costos normales compartidos con el aspecto nacional. Incluyen los siguientes: 

1. El costo de modificar el producto para los mercados extranjeros. 

2. Los costos operativos de la exportación: recursos humanos, investigación del mercado, costos adicionales de embarque y seguros, costos de comunicación con los clientes extranjeros, y los costos de promoción en el extranjero. 

3. Los costos ocurridos al entrar en los mercados extranjeros: tarifas e impuestos; riesgos asociados con un comprador en un mercado diferente (principalmente riesgos de crédito comercial y políticos); y los riesgos al negociar con otra moneda distinta a la del exportadores decir, riesgo en el tipo de cambio. 

El efecto combinado tanto de los costos bien definidos como de los ocultos resulta en precios de exportación que exceden los precios nacionales. La causa se conoce como escalación de precios. 

Cuatro escenarios de exportación diferentes son comparados con una situación nacional típica en la tabla 10.2. El primer caso es simple, sólo agrega valor por costo, seguro y flete (CIF, Cost, insurance, Freight) y los cargos por tarifas. El segundo agrega un margen para el importador y de esta manera extiende la parte extranjera del canal de distribución. En el tercer caso, se incluye en los cálculos un impuesto al valor agregado (IVA), el cual se impone en el precio total de venta de exportación, y representa el "valor agregado" a lo introducido en el país desde el extranjero. Por ejemplo, en Italia donde muchos productos alimenticios están gravados al 2%, la carne procesada se grava al 18% porque el gobierno quiere usar el IVA para ayudar a reducir su déficit comercial. El cuarto caso estimula una situación encontrada generalmente en los países menos desarrollados donde los canales de distribución son más largos. Los canales más largos duplican fácilmente el precio descargado (CIF).

Tabla 10.2 Escalación del precio de exportación

	Elementos y factores de costo del canal internacional de mkt
	Canal doméstico comerciante-detallista
	Caso 1

Tal como el doméstico con el comerciante mayorista directo en importaciones tarifa/CIF
	Caso 2

Igual que el caso 1 con importadores extranjeros sumados al canal
	Caso 3

Igual que el caso 2 con VAT agregado
	Caso 4

Igual que el caso 3 con intermediario extranjero local agregado al canal

	Precio neto de manufactura

+ seguro y costo de embarque (CIF)

= costo de bienes (valor CIF)

+ tarifa (20% sobre el valor CIF)

= costo de importación  (valor CIF  + tarifa)

+ margen de importación (25% sobre costo)

+ VAT (16% sobre costo total más margen)

= costo del mayorista (=precio importador)

+ margen del mayorista (331/3% sobre costo)

+ VAT (16% sobre margen)

= costo del intermediario local extranjero (precio mayorista)

+ margen de intermediario (331/3 sobre costo)

+ VAT (16% sobre margen)

= costo del detallista (=precio del mayorista o intermediario)

+ margen del detallista

+ VAT (16% sobre margen)

= precio detallista (que paga el consumidor)

% incremento de precio sobre el doméstico

% incremento de precio sobre caso 1

% incremento de precio sobre caso 2

% incremento de precio sobre caso 3
	6.00

-

-

-

-

-

-

6.00

2.00

-

-

-

-

8.00

4.00

-

12.00


	6.00

2.50

8.50

1.70

10.20

-

-

10.20

3.40

-

-

-

-

13.60

6.80

-

20.40

70%
	6.00

2.50

8.50

1.70

10.20

2.55

-

12.75

4.25

-

-

-

-

17.00

8.50

-

25.50

113%

25%
	6.00

2.50

8.50

1.70

10.20

2.55

2.04

14.79

4.93

.79

-

-

-

20.51
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La escalación del precio puede ser combatida mediante estrategias creativas como la reorganización del canal de distribución. El ejemplo en la figura 10.3, con base en los canales de importación para el espagueti y macarrón en Japón, muestra cómo el flujo de la mercancía por los diversos niveles de mayoreo ha sido reducido para abarcar sólo un centro de distribución mayorista perteneciente a la compañía, lo cual resulta en ahorros de 25% e incremento el potencial total de las importaciones. Otras estrategias para combatir la escalación del precio incluyen la modificación del producto, eliminar características costosas del producto, o la exportación del producto al país meta bajo una clasificación tarifaria más baja. En el largo plazo, el exportador puede recurrir a la producción o abastecimiento en el extranjero; mediante el abastecimiento desde el extranjero, el exportador puede acumular un beneficio adicional al costo más bajo, el rembolso de derechos de aduana. Si una compañía importa componentes o materia prima para exportar un producto manufacturado, puede obtener un reembolso de los derechos de aduanas o impuestos pagados sobre la importación. 

La fijación apropiada del precio para exportación requiere de procedimientos contables que evalúen el desempeño de la exportación. Sin dicho proceso, los costos escondidos pueden traer sorpresas. Por ejemplo, las negociaciones en los países del Medio Oriente o Rusia duran tres veces más que las negociaciones nacionales promedio, de modo que los costos de hacer negocios en el extranjero se incrementan considerablemente. Además, sin información precisa una compañía no puede combatir fenómenos como la escalación del precio. 

Figura 10.3 Ajuste de la distribución para disminuir la escalación del precio

A. Ruta convencional





                                                                                   Precio detallista: 170 yen/300 g empaque

B. Ruta reestructurada





Ahorro: 25%                                                                                       Precio detallista: 128 yen/300 g empaque

CONDICIONES DE LA VENTA 

Las responsabilidades del comprador y el vendedor deben ser claras para ambos ya que tienen relación con lo que incluye y no incluye la cotización del precio, y cuándo pasa la propiedad de los bienes del vendedor al comprador. Los incoterms (términos internacionales de cotización) son definiciones para las condiciones de la venta aceptadas a nivel internacional establecidas por la Internacional Chamber of Commerce (ICC). Los incoterms 1990 entraron en vigor el 1 de julio de 1990, con revisiones importantes que reflejan los cambios en las tecnologías del transporte y facilitación del intercambio electrónico de datos. Aunque pueden usarse las mismas condiciones en las transacciones nacionales, tienen un significado nuevo en el campo internacional. Los incoterms más comunes usados en el marketing internacional se resumen en la figura 10.4. 

Los precios cotizados bajo el término de libre a plataforma (ex-works, EXW) se aplican solamente en el punto de origen y el vendedor está de acuerdo en colocar los productos a disposición del comprador en el lugar especificado o dentro del periodo fijado. Todos los demás cargos son por cuenta del comprador. 

Uno de los nuevos incoterms es el de transportista disponible (free carrier, FCA), que reemplaza a una diversidad de condiciones LAB (libre a bordo) para todos los medios de transporte excepto para el barco. El FCA (punto interior designado) se aplica a un punto de embarque interior designado. El vendedor es responsable de cargar los productos en los medios de transporte; el comprador de cubrir todos los gastos subsecuentes. Si se designa un puerto de exportación, los costos de transportar los bienes al puerto designado se incluyen en el precio. 

Libre de cargo junto al barco (free alongside ship, FAS) en un puerto estadounidense, designado para la exportación, significa que el exportador cotiza un precio que incluye los cargos por entrega de los productos junto al barco en el puerto. El vendedor maneja el costo de descarga y muellaje; la carga, transporte marítimo y seguro, son a cargo del comprador. 

Libre a bordo, LAB (free on board, FOB) se aplica a los embarques por barco solamente. El vendedor cotiza un precio que cubre todos los gastos hasta, e incluso, la entrega de los productos en un barco en el extranjero proporcionado por o para el comprador. 

Bajo costo y flete (cost and freight, CFR) a un puerto de importación designado en el extranjero, el vendedor cotiza un precio para los productos que incluye el costo de transporte al puerto de desembarque. El costo del seguro y la elección del asegurador son a cargo del comprador. 

Con costo, seguro y flete (cost, insurance and freight, CIF) a un puerto de importación designado en el extranjero; el vendedor cotiza un precio que incluye el seguro, todos los cargos de transporte y misceláneas al punto de desembarque del barco o avión. Los aspectos que pueden entrar en el cálculo del CIF son: 1) cargos portuarios: descarga, manejo del muelle (uso de la terminal), almacenamiento, acarreo, carga pesada que se levanta y sobrestadía; 2) cargos por documentación: certificación de la factura, certificado de origen, certificado de peso y formas consulares, y 3) otros cargos, como honorarios del agente transportista y las primas de seguro (marítimas, guerra, crédito) del flete (interno y por mar). 

Con la entrega con derechos de aduana pagados (delivered duty paid, DDP), el vendedor entrega los productos con derechos de importación pagados, incluyendo el transporte interno desde el punto de importación hasta las instalaciones del comprador. 

Con la entrega sin derechos de aduana pagados (delivered duty unpaid, DDU), el consignatario paga los derechos e impuestos de la aduana de destino. El término libre a plataforma significa la obligación máxima para el comprador; la entrega con derechos de aduana pagados coloca la carga máxima sobre el vendedor. 

La determinación cuidadosa y el entendimiento claro de los términos usados y su aceptación por las partes involucradas son vitales si es que van a evitarse malos entendidos y disputas subsecuentes. 

Dichos términos son también herramientas competitivas poderosas. Por tanto, el exportador debe conocer las preferencias de los importadores en el mercado particular y cuál transacción especifica pueden requerir. Un importador inexperto puede ser desalentado de una acción posterior por una cotización como ex-plant Jessup, Maryland, mientras que CIF Helsinki permitirá al importador finlandés manejar los costos restantes porque se incurren en un ambiente conocido. 

Cada vez más los exportadores cotizan bajo condiciones más inclusivas. Los beneficios de hacerse cargo del transporte, ya sea mediante CIF o DDP, incluyen los siguientes: 1) los exportadores pueden ofrecer a los importadores un "costo por entrega" fácil de entender para el negocio; 2) al conseguir descuentos sobre volúmenes de compra en los servicios de transporte, los exportadores disminuyen los costos de embarque y pueden ofrecer precios totales más bajos a los compradores prospecto; 3) el control de la calidad del producto y el servicio se extiende al transporte, el exportador asegura que los productos lleguen al comprador en buenas condiciones, y 4) los procedimientos administrativos son disminuidos tanto por el exportador como por el comprador. 

Sin embargo, cuando el exportador controla los costos de transporte, debe conocer por anticipado qué impacto tendrán los costos adicionales en el objetivo. Si el enfoque se aplica de modo incorrecto, los exportadores enfrentarán tasas volátiles de embarque, derechos de importación inesperados y clientes inquietos. Muchos exportadores no quieren ir más allá de la cotización CIF debido a los factores incontrolables y desconocidos en el país de destino. Cualesquiera que sean las condiciones escogidas, el programa debe ser acordado por el exportador y el o los compradores en lugar de ser impuestas solamente por el exportador. 

Los agentes transportistas son útiles en la determinación de los costos, preparación de las cotizaciones y para asegurar que los cambios inesperados no causen pérdida de dinero al exportador. No sólo son útiles como facilitadores y asesores, sino también para reducir algunos de los costos relacionados con la exportación. Las tasas de los fletes y seguros proporcionadas a los agentes transportistas son mucho más económicas que dadas a los exportadores individuales, debido a las compras de gran volumen, en especial si las ventas de exportación son poco frecuentes. 

CONDICIONES DE PAGO

El crédito y condiciones de la exportación añaden otra dimensión a la rentabilidad de una transacción de exportación. El exportador debe contar con una política de crédito, que determina el nivel del riesgo que la empresa está dispuesta a asumir y las condiciones de venta preferidas. El objetivo principal es cumplir con los requerimientos del importador sin obstaculizar las metas financieras de la compañía. El exportador estará interesado en que le paguen por los bienes embarcados y, por tanto, considerará los siguientes factores en la negociación de las condiciones del pago: 1) la cantidad del pago y la necesidad de protección; 2) las condiciones ofrecidas por los competidores; 3) las prácticas en la industria; 4) capacidad para financiar las transacciones internacionales, y 5) la fuerza relativa de las partes involucradas. Si el exportador está bien establecido en el mercado con un producto único y servicio suplementario, el precio y las condiciones de comercio pueden establecerse para ajustarse a los deseos del exportador. Si, por lo contrario, el exportador recién ingresa a un mercado o si las presiones competitivas requieren acción, la fijación del precio y las condiciones de venta deben ser importantes herramientas competitivas. 

Figura 10.5 Triángulo del riesgo
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Los métodos básicos de pago por las exportaciones varían en términos de su atractivo para el comprador y el vendedor, del anticipo en efectivo para abrir una cuenta o la venta a consignación. Ninguno de los extremos es factible para las relaciones a plazo más largo, pero si tienen uso en ciertas situaciones. Estos métodos se muestran en el triángulo de riesgo presentado en la figura 10.5. 

La condición más favorable para el exportador es el anticipo en efectivo, porque le libera de todo riesgo y le permite el uso inmediato del dinero. Sin embargo, no es una práctica común, excepto en transacciones más pequeñas, por primera vez o situaciones en las cuales el exportador tiene razón para dudar de la capacidad de pago del importador. Las condiciones de anticipo en efectivo también se realizan cuando los pedidos son por productos hechos a la orden; debido a que el riesgo para el exportador está más allá de lo que es una transacción normal. En algunos casos el importador puede ser incapaz de comprar con anticipas en efectivo, debido a fondos insuficientes o restricciones gubernamentales. 

Una carta de crédito es un instrumento emitido por un banco, a petición del comprador. El banco promete pagar una cantidad específica de dinero a la presentación de los documentos estipulados en la carta de crédito, por lo general el conocimiento de embarque, la factura consular y una descripción de los productos. Las cartas de crédito es uno de los métodos de pago más utilizados en las transacciones internacionales. La figura 10.6 resume el proceso para obtener una carta de crédito y la relación entre las partes involucradas.

Las cartas de crédito pueden clasificarse en tres dimensiones: 

1. Irrevocable frente a revocable. Una carta de crédito irrevocable no puede cancelarse ni mortificarse sin el consentimiento del beneficiarlo (exportador), lo cual garantiza el pago. Conforme a las nuevas reglas formuladas por la International Chamber of Commerce, en vigor desde el 1 de enero de 1994, todas las cartas de crédito se consideran irrevocables a menos que se establezca de otra manera. 

2. Confirmada frente a no confirmada. En el caso de un exportador estadounidense, un banco de Estados Unidos podría confirmar la carta de crédito y de esta manera asumir el riesgo, incluido el riesgo de la transacción (intercambio). El mejor método y más sencillo de pago para el exportador en muchos casos es una carta de crédito confirmada e irrevocable. Los bancos también pueden asumir un papel asesor pero no asumen el riesgo; la suposición fundamental es que el banco y sus corresponsales son más capaces que el exportador de juzgar la credibilidad del banco que emite la carta de crédito. 

3. Revolvente frente a no revolvente. Muchas cartas de crédito son no revolventes, es decir, válidas para una transacción solamente. En el caso de relaciones establecidas, una carta de crédito revolvente puede expedirse. 

La carta de crédito proporciona ventajas tanto para el exportador como para el importador, lo cual explica su uso extenso. El enfoque es que el crédito del banco sustituye al crédito del comprador y es tan bueno como el acceso del banco emisor a los dólares. En los pedidos hechos a la orden, una carta de crédito irrevocable ayuda al exportador a asegurar el financiamiento previo a la exportación. El importador no necesitará pagar hasta que los documentos estén y hayan sido aceptados por el banco, dando de esta manera una protección adicional. La principal advertencia es que el exportador tiene que cumplir con todos los términos de la carta de crédito. Por ejemplo, si los documentos establecen que el embarque se haga en embalajes de 4 x 4 x 4 y los bienes se embarcan en embalajes que miden 4 x 3 x 4, el banco no aceptará la carta de crédito. Si hay cambios la carta de crédito puede corregirse para asegurar el pago. En algunos casos el exportador debe estar pendiente de cartas de crédito fraudulentas, en especial con los países menos desarrollados. Por ejemplo, se aconseja a los exportadores que embarquen a Nigeria sólo con base en una carta de crédito irrevocable y confirmada por su banco, incluso después de que las credenciales del contacto nigeriano han sido establecidas. 

Figura 10.6 Carta de crédito: proceso y participantes

La confirmación de una carta de crédito involucro a cuatro participantes: el vendedor 

(exportador), el comprador y dos bancos. 

1 .Carta de Crédito elaborada por el cliente extranjero en el banco local y enviada al banco de EUA. 

2. Confirmación de la carta por el banco de EUA y enviada al exportador. 

3. El exportador aprueba los términos y las condiciones de la carta. Entonces embarca los bienes contra la Carta de Crédito. 

4. El exportador envía al banco de EUA los documentos del embarque y un giro. 

5. El banco examina documentos para eliminar discrepancias. 

6. Si los documentos son iguales en términos y condiciones de la Carta de Crédito, el banco de EUA paga al exportador. 

La carta de crédito es una promesa de pago, no un medio de pago. El pago efectivo se logra por medio de un giro, el cual es similar a un cheque personal. Igual que un cheque, es la orden de una parte de pagar a otra. Muchos giros son documentados, lo cual significa que el comprador debe obtener la posesión de varios documentos de embarque antes de acceder a la propiedad de los bienes involucrados en la transacción. Los giros sin documentos – órdenes de pago sin ningún otro documento- son utilizados principalmente por corporaciones multinacionales en sus negociaciones con sus subsidiarias y en relaciones de negocios bien establecidas. 

En transacciones de cobranza documentada, el vendedor embarca los bienes y los documentos de embarque y el giro que requiere el pago son presentados al importador mediante el banco que actúa como agente del vendedor. El giro, también conocido como letra de cambio, puede ser un giro a la vista o un giro a plazo. Un giro a la vista se documenta contra el pago y es pagadero a la presentación por el girado, es decir, la parte a la cual se expide el giro. Un giro a plazo se documenta contra la aceptación y permite una demora de 30, 60 o 90 días. Cuando se expide el giro a plazo y es aceptado por un banco, se convierte en una aceptación bancaria, que se vende en el mercado de dinero a corto plazo. Los giros a plazo librados y aceptados por una compañía se convierten en aceptaciones mercantiles, que generalmente no son negociables. Un giro se presenta al girado, quien lo acepta por escrito o estampa un aviso de aceptación sobre él. Con ambos giros, a la vista y a plazo, el comprador puede extender efectivamente el periodo de crédito evitando el recibo de los productos. Un giro fechado requiere el pago en la fecha especificada, no obstante la fecha en la cual los bienes y el giro sean aceptados por el comprador. 

Por ejemplo, un exportador puede tener un giro a plazo aceptado por Citibank por 1 millón de dólares para ser pagado en 90 días. Al igual que muchos exportadores que extienden crédito por razones competitivas, la compañía puede tener una necesidad inmediata para cobrar los fondos. Entonces, tiene la posibilidad de contactar a un negociador de aceptaciones y vender la aceptación con un descuento, lo cual depende de la tasa de interés del mercado. Si la tasa de interés anual era 12%, por ejemplo, la aceptación puede venderse por 970 873 dólares (1 millón de dólares dividido entre 1.03). Las tasas de interés para las aceptaciones bancarias de diversos vencimientos se enumeran diariamente en el Wall Street Journal. 

Aun si el giro no se vende en el mercado secundario, el exportador puede convertirlo en efectivo mediante descuento. Descontar el giro significa que el giro es vendido a un banco con un descuento del valor nominal. Si el descuento es con recurso, el exportador es responsable del pago al banco si el importador no cumple. Si el descuento es sin recurso, el exportador no será responsable si el importador no paga al banco. El descuento sin recurso se conoce como factoraje o financiamiento con títulos de crédito forfaiting) en el caso de riesgo de crédito más alto y cuentas y documentos por cobrar a plazo más largo. 

La forma más común de hacer negocios en el mercado nacional es la cuenta corriente (condiciones abiertas). El exportador que vende bajo una cuenta corriente elimina las barreras reales y psicológicas a la importación. Sin embargo, no existe evidencia escrita de la deuda y el exportador tiene que confiar totalmente en las referencias contactadas. Lo peor de todo es que no hay garantía de pago. Si la deuda se vuelve incobrable, los problemas de litigación en el extranjero son considerables. Las cuentas incobrables son más fáciles de evitar que de rectificar. El arreglo mediante cuenta corriente es común en el comercio entre los países europeos y una compañía europea que solicita una carta de crédito no es vista con aceptación. La práctica comercial permite cartas de crédito en ciertas industrias o cuando los bienes son importados de países más alejados geográficamente, como Estados Unidos, Japón y Australia. En los países menos desarrollados los importadores necesitan una prueba de deuda cuando solicitan al banco central moneda firme, lo cual no les permitirá negociar sobre una base de cuenta corriente. De nuevo, la cuenta corriente es utilizada por multinacionales en sus transacciones internas y cuando hay confianza implícita entre los socios. 

El término más favorable para el importador es la venta a consignación, que le permite diferir el pago hasta que los bienes se venden realmente. Este enfoque coloca toda la carga en el exportador y su uso debe ser evaluado con cuidado respecto a los objetivos de la transacción. Si el exportador quiere entrar a un mercado especifico mediante ciertos intermediarios, la venta a consignación puede ser el único método para conseguir la aceptación de los intermediarios. El arreglo requerirá un entendimiento claro sobre las responsabilidades de las partes -por ejemplo, qué parte es responsable del seguro hasta que los bienes han sido vendidos realmente. 

AJUSTES A LAS FLUCTUACIONES DE LA MONEDA EXTRANJERA 

Otro aspecto importante que es necesario resolver en el pago de las exportaciones es la moneda en la cual facturar. Por ejemplo, entre Alemania y Austria, a menos que las monedas estén estrechamente enlazadas, los movimientos del tipo de cambio pueden perjudicar a una u otra parte. Si el precio es cotizado en la moneda del exportador, obtendrá exactamente el precio que desea pero puede perder algunas ventas como resultado. La moneda escogida dependerá de las partes y la transacción. Si el exportador necesita la venta, la factura puede ser en la moneda del importador y el riesgo del tipo de cambio será cargado al exportador. Si algunos exportadores son incapaces de asegurar el pago en su propia moneda, tratan de minimizar el riesgo con plazos de pago más cortos, como 10 o 15 días. Los riesgos del tipo de cambio resultan de sobrevaluar o depreciar la moneda o a consecuencia de una revaluación o devaluación de una moneda por parte de un banco central. Asuma que el importador estadounidense compró 250 000 dólares o 525 000 marcos alemanes en productos de una compañía alemana, la cual estuvo de acuerdo en aceptar dólares estadounidenses para el pago en 90 días. En el momento de la cotización el tipo de cambio para un dólar era de 2. 10 marcos alemanes, mientras que en el momento del pago, el tipo de cambio era un dólar por 2.00 marcos alemanes. Esto significa que el exportador alemán, en lugar de recibir finalmente 525 000 marcos alemanes, recibió 500 000. 

Cuando se factura en moneda extranjera un exportador no puede aislarse de los problemas en los movimientos monetarios, pero sí le es posible conocer por lo menos cuánto recibirá al final de la operación si usa el mecanismo de mercado de tipo de cambio a futuro. Lo básico del mecanismo es que el exportador consigue que un banco esté de acuerdo con una tasa a la cual comprará la moneda extranjera que el exportador recibirá cuando el importador haga el pago. La tasa se expresa como un excedente o un descuento sobre la tasa actual. El riesgo permanecerá si el tipo de cambio no se mueve como se anticipó y el exportador puede estar peor que si no hubiera comprado a futuro. 

La disminución en el valor del dólar desde mediados de los ochenta ha alterado sustancialmente el ambiente competitivo en varias industrias. Muchas compañías no estadounidenses han enfrentado un serio dilema al tener que elegir entre fijación de precios y obtener algún margen. Algunas ya han abandonado el campo internacional, incapaces de competir sin cambios importantes en sus estrategias de marketing internacional. Para los exportadores estadounidenses, la decisión ha consistido en cómo ajustar su fijación del precio a los clientes internacionales en consideración del tipo de cambio más favorable del dólar. 

Para los exportadores estadounidenses están disponibles tres opciones: 

· Primera, no hacer cambios en el precio del dólar puede resultar en un precio más favorable en monedas extranjeras y, probablemente, ventas más altas. 

· Segunda, el precio de exportación puede incrementarse con las disminuciones en el valor del dólar para mantener estables los precios de exportación en monedas extranjeras. Esto resultaría en mejores márgenes si el volumen de ventas permanece constante. 

· La tercera opción es pasar solamente una parte de los ahorros a los clientes, con la esperanza de incrementar las ventas con mejores márgenes. 

Algunos exportadores cambiaron el destino de sus transacciones. Debido a que el bajo valor del dólar hacia más cara la producción de autos en Estados Unidos, fabricantes alemanes como Daimler-Benz y BMW han aumentado sus esfuerzos en Japón. El valor del marco alemán ha cambiado muy poco respecto al yen desde 1985 y el mercado, con una creciente opulencia y menos barreras comerciales, ha llegado a ser más atractivo.

En algunos casos, los acontecimientos adversos en el mercado de dinero no ha tenido un efecto en ciertos mercados o mercadólogos internacionales. En el Lejano Oriente los fabricantes de herramientas para petróleo de Estados Unidos y las compañías de servicio de campos petroleros nunca fueron perjudicados por el elevado valor del dólar, porque su capacidad estaba en demanda. Del mismo modo, muchas compañías estadounidenses, como IBM, no padecieron debido a que sus productos exportados son construidos y vendidos en otros países. En algunos casos los bienes importados pueden tener demanda porque no existe producción nacional, ése es el caso en Estados Unidos en bienes de consumo como electrónicos y cámaras. 

NEGOCIACIONES ACERCA DEL PRECIO 

El precio final de exportación se negocia en persona o por medios electrónicos. Puesto que la fijación del precio es el aspecto más sensible en las negociaciones comerciales, el exportador debe estar dispuesto para discutir el precio como parte de un paquete general y para evitar concesiones de precios al principio de las negociaciones. 

De entrada un importador debe rechazar el precio de un exportador con la esperanza de llevar ventajas o conseguir concesiones más adelante. Estas concesiones incluyen descuentos, un producto mejorado, mejores condiciones de venta/pago, y otras demandas posiblemente costosas. El exportador se prepara con información relevante sobre el mercado meta y el cliente, y con la elaboración de contra-proposiciones para posibles objeciones. Por ejemplo, si el importador afirma que tienen disponibles mejores ofertas, el exportador solicitará más detalles sobre dichas ofertas y tratará de convencer al comprador de que su paquete total es en verdad superior. 

En las negociaciones actuales las decisiones sobre la fijación del precio deben ser pospuestas hasta que todos los aspectos sustanciales hayan sido acordados. Debido a que la calidad y confiabilidad en la entrega son dimensiones importantes para la selección del proveedor (además del precio) en especial cuando están de por medio contratos de exportación a largo plazo, es posible que el exportador desee reducir la presión sobre el precio al enfatizar estas dos áreas y la forma en que se ajustan a las necesidades del comprador. 
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Funciones, atributos, características notables.


Método de operación o uso


Durabilidad, calidad


Facilidad de instalación


Mantenimiento después de la venta


Servicio


País de origen





Consideraciones de la compañía


Rentabilidad


Oportunidad de mercado (potencial de mercado producto-mercado apropiado)


Costo de adaptación


Políticas (comunidad permanencia)


Organización


Recursos 





Características regionales, estatales o locales


Reglamentaciones gubernamentales


Barreras no tarifarias


Características del cliente


   Expectativas y


   Preferencias


Patrones de consumo


Cultura


Estatus económico de usuarios potenciales


Etapa de desarrollo económico


Ofrecimientos competitivos


Clima y geografía





Decisión para modificar un producto doméstico





Situación 1





Situación 2





Situación 3





Aquí se presentan alternativas:


no presentar el producto


fijar precio por debajo del costo actual (sólo sí el vol. de venta reduzca costos unitarios


fijar precio debajo del costo, cuando forma parte esencial de una línea y es imprescindible presentarlo en el mercado





Limita la acción en fijación de precios.


Estrategia de deslizamiento aplicable cuando:


Pierde originalidad el producto


Se debilita la preferencia


Cuando aumenta la competencia para desalentar o sorprender





Brinda flexibilidad permite:


fijar precios cercanos al precio de mercado. Si el producto está protegido de la competencia por sus atributos, permite promocionar factores ajenos al precio.


Si el producto es conocido y existe amenaza de competencia, la demanda es muy sensible al precio, permite fijar un precio de penetración, o bien elaborar estrategia de deslizamiento








Tecnología





Concepción del producto








Abastecimiento





Producción de componentes








Ensamblaje





Distribución física





Servicio posventa





Comerciante intermediario





Comerciante primario





Procesamiento y planta de empaque





Agente importador





Productor 





Pequeño comerciante





Detallista 





Almacenamiento 


Distribución del comerciante


Centros de distribución





detallista





Compañía importadora





Productor 





Procesamiento y planta de empaque








