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el arte y la ciencia
de satisfacer a los clientes

= Marketing:

Whthmart fovventa [ sustentabiidad - -

Las acciones de Walmart, el famoso minorista con sede en

Arkansas con mas de $400 000 millones en ingresos que

superan el PIB de 40 paises, generaron algunas criticas en el

pasado. Ahora, el gigante de los precios bajos espera moverse

en una direccion positiva con su
nuevo Indice de sustentabilidad.

Al aprovechar el enorme poder
de compra de Walmart, el ndice,
que en Ultima instancia ofrece
a los millones de compradores
una manera de medir el impacto
ambiental de cada uno de los
miles de articulos que vende la
cadena, casi podria revolucionar la
practica de la venta al detalle. Para
implementarlo, probablemente en
la forma de una etiqueta o empaque
especial del producto que pueda
ser escaneado, la empresa requerird
que sus 60000 proveedores de
productos de consumo se remonten
a sus propias cadenas de suministro
y totalicen los efectos sociales y
ambientales de sus ofertas, desde
los trampolines a los televisores de
pantalla plana, del jugo de naranja a
as tarjetas de felicitacion. Para estar
a la altura, los proveedores pueden
esperar un trato preferencial en los

anaqueles de las 8000 tiendas de
Walmart en 15 paises.

“Estamos en la cUspide de una
transicién importante en el mercado
de lo que los consumidores exigen
sabery lo que los productores deben
decir’, comento el presidente ejecutivo
(CEQ, por sus siglas en inglés) de una
gufa independiente de consumo
sustentable. El vicepresidente senior
de sustentabilidad de Walmart
agreg6 que el Indice también
trata de “crear un nuevo nivel de
competencia de una manera en
la que, histéricamente, no han
competido los fabricantes. .. serd una
especie de algoritmo que generara
una puntuacién y recompensara
mejor a unos proveedores que a otros”.
Dicha puntuacién tomara en cuenta
cuatro criterios: energia y emisiones de
gas de efecto invernadero, materiales,
recursos naturales e impacto social.

Ademas de fomentar la
competencia, Walmart espera

que el proyecto Indice sea un
incentivo para conseguir que
proveedores, académicos, organismos
gubernamentales —como la
Agencia de Proteccién Ambiental de
Estados Unidos (EPA, por sus siglas en
inglés)—, organizaciones sin fines de
lucro e incluso competidores como
Costco, Target y Kroger se unan en

el esfuerzo y sea posible combinar
los datos e ideas de sustentabilidad.
Esto ha dado lugar a la creacion de
un Consorcio de Sustentabilidad
independiente con la intencion de
llevar a cabo lo que Walmart habfa
empezado. “Es necesario que existan
muchos participantes, ademas

de Walmart, de lo contrario no se
alcanzara la estandarizacién’, comentd
el director adjunto del Consorcio.

“Lo que quieren es dominar el balén,
pero se lo quieren pasar a otros’, dijo
un critico. Entre las empresas que se
han subido al tren de los esfuerzos
“verdes”se encuentran Frito-Lay,
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Monsanto, Unilever, Seventh
Generation, Disney y General
Mills. Esta Ultima redujo 20% el
empaque del yogur; con ello
ahorré aproximadamente 1200
toneladas de pléstico al afio.

El primer paso en el proceso
de la creacion del Indice fue
realizar una encuesta de 15
preguntas a mas de 1000 de
los principales proveedores
de la empresa acerca de sus
esfuerzos de sustentabilidad. Las
respuestas mostraron diferencias
importantes en cuanto a la
inversion de las empresas en el
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desarrollo comunitario y el
monitoreo de su impacto
ambiental. Los siguientes pasos,
todavia en discusion, incluyen
pruebas y retroalimentacién
sobre el sistema de etiquetado
del Indice en tres categorfas de
productos: electrénica, alimentos
y productos quimicos, como los
liquidos de limpieza para el hogar.
“Imagine que un dfa todos
los productos en anaquel
lleven impresa al reverso la
suficiente informacion de
reciclaje, para permitirnos ser

mucho mas inteligentes sobre

como comprar’, dice el director
de estrategia de negocios de
Walmart. La empresa busca

que el Indice también permita
deshacerse de las empresas

que practican el“lavado

de imagen ecolégica’con
declaraciones falsas o infladas de
sustentabilidad. “;Es posible tener
cadenas de suministro rastreables
que proporcionen una visibilidad
absoluta?’, pregunta un directivo
del Environmental Defense

Fund, socio de Walmart.“Por el
momento es sumamente dificil,

al

pero se puede”.

evolucidén de una

Los precios bajos y la innovacién se
encuentran en el corazon de la filosofia de
marketing de Walmart desde que abri6

su primera tienda en 1962 en Rogers,
Arkansas. La empresa comenzo a cotizar
en la bolsa en 1970 e inici6 una historia de
crecimiento casi continuo. En la década de
1980, Walmart agregé su innovador “per-
sonal de bienvenida”a la tienda, abrio el
primer laboratorio de revelado fotogréfico
de una hora, instal6 equipo de lectura de
cédigo de barras y vincul6 sus unidades
de operaciéon con una comunicacion
bidireccional de datos y voz via satélite. La
cadena se internacionalizé en 1991 con la
instalacion de una tienda en la Ciudad de
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“Un |etrero en las oficinas cor-

porativas de Dell dice ‘Piense como
cliente’ Noventa por ciento de los
empleados trata directamente con
los clientes. ;Cudles son los atribu-
tos universales de la marca Dell? EI
apoyo a los clientes”.

—Mike George

Vicepresidente de la Divisién
Consumo de Dell Estados Unidos

México y ese mismo afo introdujo su marca propia. En
1994 Walmart abri6 el primero de sus nuevos edificios de
disefo ecoldgico y se expandié a Canada y Hong Kong.
En 2005 se lanzé un programa para conservar los habi-
tats silvestres y al ano siguiente se introdujo un programa
de medicamentos de receta genéricos a cuatro délares.
Mientras tanto, redoblo sus esfuerzos por disefar sus
tiendas para conservar la energia y los recursos naturales
y reducir la contaminacion.

+ Elvicepresidente de energia de Walmart ha dicho:
“Estamos totalmente enfocados en hacer cosas

buenas por el planeta, aunque todo esfuerzo
también debe ser bueno para las utilidades”. ;Por
qué considera usted que Walmart relaciona la
utilidad con la sustentabilidad?

Algunos criticos se preguntan cémo el Indice de
sustentabilidad de Walmart enfrentara problemas
como elegir entre “reducir las emisiones de gas de
efecto invernadero o la conservacion del agua”.
¢{COmo haria usted para orientar a Walmart en esa
situacién?

> Célo tormo Liet /t;e‘/x[ Sth cdﬁﬁad o
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Estas palabras son musica para los oidos de una
empresa que aplica el marketing. Pueden ser el eco
de un clic para una compra en linea, el sonido de
una caja registradora o las arengas de aficionados
en un estadio. La lealtad del cliente es la contrasena
del marketing del siglo xx.. Los consumidores indi-
viduales y los de negocios tienen tantos bienes y
servicios entre los cuales elegir y tantas formas de
adquirirlos, que los mercadélogos deben buscar
continuamente nuevas y mejores formas de atraer
y retener a los clientes. Llevé un poco de tiempo,
pero AT&T y Apple finalmente permitieron que los
usuarios del iPhone hicieran llamadas de Protocolo
de voz por internet (VolP, por sus siglas en inglés) en
la red 3G. Como dichas llamadas utilizan minutos de
datos en vez de minutos de voz, los usuarios pue-
den disfrutar de grandes ahorros en sus llamadas,
tanto a nivel nacional como internacional. Las apli-
caciones para iPhone ofrecen diferentes planes
de pago: llamadas gratis de cinco minutos prece-
didas por un anuncio, pago por llamada o pago
mensual por llamadas ilimitadas y sin anuncios.?

La revolucion tecnolégica contintda transfor-
mando las reglas de marketing en el siglo xxi1y con-
tinuara haciéndolo en los afos por venir. El poder
combinado de las telecomunicaciones y la tecnolo-
gia de computo crea redes globales de bajo costo
que, en cuestion de segundos, transfieren mensa-
jes de voz, texto, graficos y datos. Estas tecnologias
sofisticadas generan nuevos tipos de productos y
exigen nuevos métodos para los productos de mar-
keting existentes. Los periddicos aprendieron a la
mala la leccién, ya que su circulacién ha disminuido
en todo el pais, victima en gran medida de la cre-
ciente popularidad de los blogs de internet, los
sitios de subastas y los de anuncios de empleos.
Por otro lado, los dispositivos de lectura electrénica,
como Amazon Kindle, adquieren velocidad y aficio-
nados entusiastas.?

Latecnologiadelascomunicacionestambién
contribuye a la globalizacién del mercado actual,
en el que las empresas fabrican, venden y com-
pran productos sin preocuparse por las fronteras.
En eBay, usted puede participar en una subasta o
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comer una Big Mac y tomar una Coca-Cola en casi
cualquier parte del mundo, y es muy probable
que su reproductor de MP3 sea de manufactura
china o surcoreana. Los SUV de Mercedes-Benz y
Hyundai se ensamblan en Alabama, mientras que
algunos automoviles de Volkswagen se importan
de México. Los productos terminados y los com-
ponentes normalmente cruzan las fronteras inter-
nacionales, aunque el marketing global exitoso
también requiere conocimientos para el disefo
de productos adaptados a los gustos regionales.
Una cadena de restaurantes en los estados sure-
fos de la Unién Americana podria ofrecer en el
menu del desayuno pan de maiz, en vez de papa
rallada.

El panorama dindmico de los negocios ha
dado origen a nuevos desafios para las empre-
sas, ya sean enormes multinacionales o pequefas
boutiques, ya sea que estén orientadas o no a las
utilidades. Las organizaciones deben reaccionar
con rapidez a los cambios en los gustos del con-
sumidor, a las ofertas competitivas y a otras dina-
micas del mercado. Por fortuna, las tecnologias de
informacién ofrecen a las organizaciones nuevas
formas de interactuar y desarrollar relaciones a
largo plazo con sus clientes y proveedores. Dichos
vinculos se han convertido en un elemento funda-

mental del marketing de la actualidad.

Para tener éxito, las empresas deben aten-
der las necesidades de los clientes, es decir, crear
la satisfaccion del cliente. Decimos que la satisfac-
cion del cliente es un arte porque se necesita ima-
ginacién y creatividad, y que es una ciencia porque
requiere conocimientos técnicos, habilidades y
experiencia. Las estrategias de marketing son las
herramientas utilizadas por los expertos en mar-
keting para identificar y analizar las necesidades
de los clientes, que posteriormente demuestran
que los bienes y servicios de su empresa pueden
satisfacer dichas necesidades. Los lideres del mer-
cado del manana seran las empresas que puedan
aprovechar al maximo estas estrategias para tener
clientes satisfechos.

Esta edicion de Marketing contempordneo se
centra en las estrategias que permiten a las empre-
sas tener éxito en el mercado interactivo de nues-
tros dias. Este capitulo establece el escenario del
texto completo al examinar la importancia de gene-
rar satisfaccion por medio de relaciones adecuadas
con los clientes. Las primeras secciones describen el
desarrollo histérico del marketing y su contribucién
a la sociedad. Las secciones posteriores introducen
las funciones universales del marketing y la relacién
entre las practicas de negocios éticas y el éxito en el
mercado. En este capitulo, y en todo el libro, se anali-
zara la lealtad y el valor de por vida de un cliente.

; Qué es el marketing?

La produccién y el marketing de bienes y servicios, sea una cosecha orgdnica de vegetales o un servicio de
cable digital, son la esencia de los negocios en cualquier sociedad. Al igual que la mayoria de las disciplinas
de negocios, el marketing tiene su origen en la economfa. Después, el marketing adopté conceptos de
dreas como la psicologia y la sociologfa para explicar las decisiones de compra de las personas. Las matemdticas,
la antropologia y otras disciplinas también contribuyeron a la evolucién del marketing. Sus aportaciones
serdn analizadas en capitulos posteriores.

Los economistas contribuyeron con el concepto de utilidad, es decir, el poder de satisfacer un gusto por un
bien o un servicio. En la tabla 1.1, se describen los cuatro tipos de utilidades: forma, tiempo, lugar y propiedad.

La utilidad de forma se genera cuando la empresa convierte las materias primas y los insumos en bienes
y servicios terminados. Debido a su aspecto, el oro puede servir como una joya hermosa, pero como tam-
bién conduce electricidad y no se corroe tiene muchas aplicaciones en la fabricacién de aparatos electrénicos
como celulares y unidades de posicionamiento satelital global. Con la combinacién de vidrio, plistico,
metales, tableros de circuitos y otros componentes, Nikon produce cdmaras digitales y Samsung televisores
LED. Con tela y piel, Prada fabrica su linea de bolsos de alta moda. Con barco, mar, capitén y personal,
alimentos y entretenimiento, Holland America Line produce un crucero. Aunque el marketing se enfoca en
las preferencias que influyen en los consumidores y en el publico, la funcién de produccién de la organiza-
cién genera la utilidad de forma.

utilidad Poder de satisfacer
un gusto por un bien o servicio.
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tabla 1.1¢ Cuatro tipos de utilidad

Funcién organizacional

Tipo Descripcion Ejemplos responsable
Forma Conversién de materias primas e Cena en Red Lobster; iPod; jeans American Produccién*
insumos en bienes y servicios terminados  Eagle
Tiempo Disponibilidad de los bienes y servicios Atencién médica; fotografias digitales; Marketing
cuando los consumidores los quieren garantia de los lentes LensCrafters; entrega al
dia siguiente de UPS
Lugar Disponibilidad de los bienes y servicios Mecénico disponible en un taller automotriz; Marketing
en lugares adecuados guarderia en el sitio; bancos en los
supermercados
Propiedad Capacidad de transferir el titulo de Tiendas minoristas (a cambio de pagos en Marketing
(posesion) los bienes o servicios del vendedor al efectivo o tarjetas de crédito o débito)
comprador

“El Marketing ofrece insumos relacionados con las preferencias del consumidor, aunque la generacién de la utilidad de forma es responsabilidad de la funcién de produccién.

NCR Corp. aprovecha las utilidades de tiempo y lugar al colocar quioscos de renta de DVD Blockbuster
Express en tiendas de autoservicio y cadenas de farmacias muy concurridas en el pais. El marketing genera
las utilidades de tiempo, lugar y propiedad. Las utilidades de tiempo y lugar ocurren cuando los consumidores
encuentran bienes y servicios disponibles cuando y donde los quieren comprar. Las mdquinas expendedo-
ras y las tiendas de conveniencia se
enfocan en proporcionar una utili-
dad de lugar para personas que com-

Crystal Cruises utiliza o -
pran periédicos, botanas y bebidas

los componentes: : " ] nas y
barco, mar, capitan, Festeje refrescantes. Varias universidades de
personal, alimentos y nestro Estados Unidos participan en un pro-

entretenimiento, para crear
su servicio terminado: un

grama piloto para probar los quioscos

de Gamefly G-box equipados con

crucero. videojuegos populares en tiendas de

ANIVERSARIO ) Barnes & Noble en el campus. “Si s6-

. J goiry etas regitlon pardt sitteed lo estuviéramos en el club estudiantil,
L.

como en muchos campus, no habria
quién ayudara o respondiera alguna
duda, pero al estar en la librerfa, es po-
sible una mejor experiencia para

* Nurvas tarifinn 2 por- ]

 * $2000 en créditos pana gastar “Todp incluido, cone usted desee™ el cliente”, comenté Sean Spector,
» Trasladde aéreo griacis en cliase Business o Tariaa cofundador de Gamefly.*
« Precia garantizad La transferencia de titulo de

bienes o servicios al momento de la
compra genera la utilidad de propie-

e BN LI dad. Pasar unas vacaciones en Sandals

P o R S S P S T—— Resorts en las Bahamas o comprar un
T sl 8 1igagge, pmvmn et el mgent e eedl STTST- SARA . e .
televisor genera utilidad de propie-

_ CRYSTAL &2 CRUISES dad. Todas las organizaciones deben
" generar utilidades para sobrevivir. El
disefio y el marketing de bienes, ser-
vicios e ideas que satisfacen un gusto
son la base para generar utilidad. Pero,
;dénde comienza el proceso? En la
industria del juguete, los fabricantes
buscan producir articulos con los
que quieran jugar los nifios, generar

CORTESIA DE CRYSTAL CRUISES, INC.
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utilidad. Pero no es tan sencillo. En la Feria del juguete celebrada cada febrero en Nueva York, los minoris-
tas llenan los stands de fabricantes y proveedores, en busca de los siguientes juguetes Webkinz o bloques de
construccién de Lego, tendencias que se convierten en cldsicos y generan millones de ingresos al cabo
de los afios. Los mercadélogos también buscan formas de revivir marcas representativas. El cldsico yoyo
podria tener un regreso de alta tecnologia debido a que un ingeniero aeroespacial de California trabaja en
su tiempo libre en una linea de modelos de ingenieria de precisién con precios de hasta $100. Los yoyos
de edicién limitada se venden en cuestién de dias... y ya tienen competencia.’

Pero, ;de qué forma una organizacién puede generar un cliente? La mayorfa adopta un método de tres
pasos: identifica las necesidades en el mercado, investiga qué necesidades puede satisfacer de forma rentable
una organizacion, y desarrolla bienes y servicios para convertir a los compradores potenciales en clientes.
Los especialistas de marketing son responsables de la mayor parte de las actividades necesarias para generar
los clientes que quiere la organizacién. Estas actividades incluyen

¢ identificar las necesidades de los clientes;

¢ disenar productos que satisfagan dichas necesidades;

* comunicar la informacidén acerca de estos bienes y servicios a compradores prospectos;

* tener los articulos disponibles en el momento y el lugar que satisfagan las necesidades de los clientes;

* fijar los precios de la mercancia y servicios, para que reflejen los costos, la competencia y la capacidad de
compra de los clientes, y

* proporcionar el servicio y el seguimiento necesarios para garantizar la satisfaccion del cliente después de
la compra.®

Definicién de marketing

La palabra marketing abarca una gama tan amplia de actividades e ideas que muchas veces es dificil elegir
una definicién. Pida a tres personas que definan marketing, y es muy posible que usted obtenga tres defini-
ciones diferentes. Estamos expuestos a tanta publicidad y venta personal que la mayoria de las personas sélo
vinculan el marketing a dichas actividades. Pero el marketing empieza mucho antes de que un producto
llegue a los anaqueles. Implica analizar las necesidades de los clientes, obtener la informacién necesaria para
disefiar y producir bienes o servicios que correspondan con las expectativas de los compradores, satisfacer las
preferencias de los clientes, y generar y mantener relaciones con los clientes y proveedores. Las actividades
de marketing aplican a empresas orientadas a las utilidades, como Apple y Overstock.com, y a las no orien-
tadas a las utilidades, como la Sociedad de Lucha Contra la Leucemia y el Linfoma y la Cruz Roja. Incluso
las dependencias gubernamentales, como el Servicio Postal, tienen actividades de marketing. La definicién
de hoy toma en cuenta todos estos factores. Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y transmitir valor a los clientes, asf como para manejar las relaciones con los
clientes de modo que beneficien a la organizacién y a sus grupos de interés.”

El concepto ampliado de las actividades de marketing penetra en todas las funciones de las empresas
y organizaciones sin fines de lucro. Supone que las organizaciones dirigen sus esfuerzos de marketing de
manera ética y que estos esfuerzos sirven a los mejores intereses de la sociedad y la organizacién. El concepto
también identifica las variables de marketing: producto, precio, promocién y punto de venta (distribucién),
que se combinan para satisfacer al cliente. Ademds, supone que la organizacién empieza por identificar y
analizar quiénes son sus clientes potenciales y qué necesitan. En todos los casos, el concepto se centra en
generar y mantener relaciones a largo plazo con clientes y proveedores.

El mercado global actual

Varios factores han obligado a que las empresas, incluso las naciones, expandan sus perspectivas econé-
micas mds alld de sus fronteras. Primero, se negocian acuerdos internacionales para ampliar el comercio
entre paises. Segundo, el crecimiento de las empresas en electrénica y tecnologias de cdmputo relacionadas
permite que paises antes aislados entren en el mercado para compradores y vendedores en todo el mundo.
Tercero, la interdependencia de las economfas en el orbe es una realidad porque no hay pais que produzca
todas las materias primas y productos terminados que necesitan sus ciudadanos ni que consuma toda su
produccidn sin exportar una parte a otros paises. La evidencia de esta interdependencia se demuestra con la
introduccién del euro como una divisa comun para facilitar el comercio entre los paises de la Unién Europea
y la creacién de acuerdos comerciales como el Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN) y la
Organizacién Mundial de Comercio (omc).

én pocas

palabras

”EI objetivo del marketing es

conocer y entender tan bien al

cliente que el bien o servicio sea

adecuado para él y se venda por

simismo”.

—Peter F. Drucker
(1909-2005)

Tecrico estadounidense de
administracién

marketing

Funcién organizacional y
conjunto de procesos para
crear, comunicar y transmitir
valor a los clientes, asi como
para manejar las relaciones
con los clientes de modo que
beneficien a la organizaciény a
sus grupos de interés.



Mientras muchas lineas
aéreas cobran por el
equipaje documentado,
Southwest Airlines
promueve que no haya
cargos para éste.
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“Més que a menudo medi-

mos todo, pero no entendemos

nada. Los tres aspectos mds
importantes que debe determinar
una empresa son la satisfaccion
del cliente, la satisfaccién del
empleado y el flujo en efectivo.
Si hace crecer la satisfaccion del
cliente, seguramente también
incrementard su participacion
en el mercado global. Con la
satisfaccion del empleado, obtiene
productividad, calidad, orgullo y
creatividad. Y el flujo de efectivo es
el pulso, el signo vital clave de una
empresa”.

—Jack Welch

(n. 1935)
Ex CEO de General Electric
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EL EQUIPAJEVIAJA GRATIS

OTRAS LINEAS AEREAS SOUTHWEST
COBRAN HASTA AIRLINES®

120 | 50

PORVUELO REDONDO

CORTESIA DE SOUTHWEST AIRLINES

El incremento a los precios del petréleo influye en el precio que los consumidores estadounidenses
pagan por casi todo, no sélo la gasolina. Dow Chemical aumenté los precios de sus productos hasta 20%
para ajustar su creciente costo de energia. Dow, la empresa de quimicos més grande de Estados Unidos,
abastece a empresas de muchas industrias, desde la agricola hasta la de cuidados de la salud, las cuales se ven
afectadas por el aumento de los precios. Del mismo modo, las lineas aéreas buscan responder a un incre-
mento de casi el doble en el costo del combustible para jets. Muchas han empezado a cobrar a los clientes
el canje de sus millas de recompensa, y empresas como American Airlines y United Airlines cobran a los
pasajeros $25 por la primera pieza de equipaje documentada y $35 por la segunda.®

Para mantenerse competitivas, las empresas deben buscar continuamente las plantas de manufactura
mis eficientes y los mercados mds lucrativos para sus productos. Las empresas estadounidenses ahora encuen-
tran excelentes oportunidades de servir a los clientes no sélo en los paises industrializados tradicionales, sino
también en América Latina y en economias emergentes de Europa Central, Medio Oriente, Asia y Africa,
donde los crecientes estdndares de vida generan una mayor demanda de los clientes por los productos més
recientes. La expansion de las operaciones més alld del mercado estadounidense ofrece a las empresas nacio-
nales acceso a 6500 millones de clientes internacionales. China es ahora el segundo mercado mds grande
del mundo, siendo el primero Estados Unidos. Y los clientes chinos pronto comprardn de 11 millones a 12
millones de automdviles, camiones y otros vehiculos al afio, de modo que los fabricantes automotrices en el
mundo estdn expandiendo sus operaciones a China.” Ademds, las empresas de estas economias emergentes
empiezan a competir en el mercado global. En un periodo reciente de dos afos, las exportaciones chinas a
Estados Unidos aumentaron mds de 32%. Por el contrario, las importaciones en general en Estados Unidos
se incrementaron menos de 17% durante el mismo periodo.!® Sin embargo, lo interesante es que hay cada
vez mds indicios de que quizd esta mayor prosperidad de China reduzca su atractivo como fuente de mano
de obra a bajo costo. Segin la American Chamber of Commerce, el incremento en los costos ya ha pro-
vocado que algunos fabricantes estadounidenses abandonen el pais. México ocupa el primer lugar como el
pais de costo mds bajo para la produccién por outsourcing (subcontratacién); India y Vietnam el segundo y
tercer lugar, respectivamente, y China, el sexto lugar."

Las empresas de servicios también tienen un papel importante en el mercado global de la actualidad.
Las empresas de telecomunicaciones como MTN de Suddfrica, Millicom International de Luxemburgo y
Orascom Telecom Holding de Egipto han forjado nuevos mercados globales para sus productos siguiendo
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el liderazgo de la empresa finlandesa Nokia, que se encuentra entre las primeras empresas de alta tecno-
logfa que fabrica teléfonos celulares duraderos y econdmicos, disefiados especificamente para mercados
emergentes. Las oportunidades de estos innovadores en telecomunicaciones seguirdn creciendo mientras las
computadoras personales dependientes de electricidad continten lejos del alcance de millones de personas
en el mundo en desarrollo. “Al igual que muchas personas que hicieron su primera llamada en un [telé-
fono] celular, ellos tendrdn su primer contacto con internet por medio de un celular”, dijo un analista de la
industria.!?

Estados Unidos también es un mercado atractivo para competidores extranjeros debido a su tamafio y
al alto estdndar de vida que disfrutan los consumidores estadounidenses. Las empresas como Nissan, Sony
y Sun Life de Canadd operan centros de produccién, distribucién, servicio y ventas al detalle en Estados
Unidos. También aumenté la propiedad extranjera de empresas estadounidenses. Pillsbury y MCA son
dos empresas reconocidas de propietarios extranjeros.

A pesar de que muchas estrategias de marketing global son casi idénticas a las empleadas en mercados
nacionales, cada vez mds empresas adecuan sus esfuerzos de marketing a las necesidades y preferencias de
consumidores en mercados extranjeros. Muchas veces es dificil estandarizar un nombre de marca a nivel
global. Por ejemplo, a los japoneses les gustan los nombres de flores o de nifias para sus automéviles, como
Bluebird, Bluebonnet, Violeta y Gloria. Por otro lado, los estadounidenses prefieren nombres fuertes para
articulos al aire libre como Chevy Tahoe, Jeep Cherokee y Dodge Challenger.

evaluacion

1. Defina marketing y explique cémo genera utilidad.

2. ;Cudles son los tres factores que obligaron a las empresas a participar en el mercado global?

| as cuatro eras en la historia
del marketing

La esencia de marketing es el proceso de intercambio, en el que dos o mds partes intercambian algo de
valor entre si para satisfacer las necesidades percibidas. Las personas a menudo intercambian dinero por
bienes tangibles como abarrotes, ropa, un automévil o una casa. En otras situaciones, intercambian dinero
por servicios intangibles como un corte de cabello o educacién universitaria. Muchos intercambios implican
una combinacién de bienes y servicios; por ejemplo, una cena en un restaurante, donde los alimentos repre-
sentan el bien y el personal que atiende representa el servicio. Las personas también intercambian cuando
donan dinero o tiempo a una causa de beneficencia, como Habitat for Humanity.

Pese a que el marketing siempre ha sido parte de un negocio, su importancia ha variado en gran
medida. En la figura 1.1 se muestran las cuatro eras en la historia de marketing: 7) la era de la produccién,
2) la era de las ventas, 3) la era del marketing y 4) la era relacional.

La era de la produccion

Antes de 1925, la mayoria de las empresas, incluso las que operaban en economias muy desarrolladas en
Europa Occidental y América del Norte, se enfocaban principalmente en la produccién. Los fabricantes
hacfan énfasis en la manufactura de productos de calidad y después buscaban personas que los compraran. La
actitud predominante de esta etapa sostenfa que un producto de alta calidad se vendfa por s{ mismo. Esta
orientacién a la produccién domin la filosofia de negocios durante décadas; el éxito de los negocios
con frecuencia se definfa exclusivamente en términos de éxitos de produccién.

La era de la produccién llegd a su mdximo durante la primera mitad del siglo xx. La linea de produc-
cién en masa de Henry Ford ejemplifica esta orientacién. El lema de Ford “Los clientes pueden tener el
color (de automdvil) que quieran, en tanto sea negro”, reflejaba la actitud predominante hacia el marketing.
Regfa la escasez de produccién y la intensa demanda del consumidor. Es fécil entender que las actividades
de produccién hayan prevalecido.

proceso de intercambio
Actividad en la que dos 0 més
partes intercambian algo de
valor entre si para satisfacer
las necesidades percibidas.

orientacién a la
produccién Filosofia

de negocios que subraya la
eficiencia en la elaboracion de
un producto de calidad con
actitud hacia el marketing

de que “un producto de alta
calidad se vende por si mismo”.
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figura 1.1

Las cuatro eras del
marketing
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ERA Produccion

“Un buen
producto
se vende
por si
mismo”.

ACTITUD
PREDOMINANTE

/
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”Lo que en realidad nos da

més sefiales sobre la situacion
financiera del consumidor es la
mercancia fuera de su lugar. Los
compradores llenan sus carritos;
luego, sacan la mercancia mientras
eligen otros articulos. Cuando la
economia se endurece, tenemos
que revisar la tienda con més
frecuencia”.

—Lee Scott
(n. 1949)
Ex CEO de Walmart

orientacién a las ventas
Creer que los clientes se
resistirdn a comprar bienes

y servicios que no son
esenciales, con la actitud
hacia el marketing de que
sélo la publicidad creativa y
la venta personal pueden ser
mayores a la resistencia de los
consumidores y persuadirlos
acomprar.

mercado del vendedor
Aquel en el que hay mas
compradores para menos
bienes y servicios.
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Sin embargo, crear un producto nuevo no es garantia de éxito, y la historia del marketing estd llena
de los restos de fracasos de productos a pesar de las principales innovaciones —mds de 80% de los pro-
ductos nuevos falla—. No es suficiente inventar un producto nuevo excelente pues también debe satisfacer
una necesidad percibida en el mercado. De lo contrario, hasta el producto del mejor disefio y la mds alta
calidad fracasardn. Incluso el carruaje sin caballos de Henry Ford tardé cierto tiempo en ser asimilado. A
las personas les daban miedo los vehiculos de motor: el escape chisporroteaba, levantaba el polvo de los
caminos de tierra, se atascaba en el lodo y obstruia el trdnsito de caballos. Ademds, a la velocidad de 7
millas por hora, causaban todo tipo de accidentes y alboroto. Se requirié marketing de sentido comun de
los primeros vendedores y, con el tiempo, una extensa necesidad percibida, para hacer cambiar de opinién
a las personas respecto al producto. Hoy, la mayoria de nosotros no nos imaginamos una vida sin vehiculos
y hemos refinado esa necesidad a las preferencias de ciertos tipos de vehiculos —como SUYV, convertibles,
camiones e hibridos.

La era de las ventas

Conforme se sofisticaron las técnicas de produccion en Estados Unidos y Europa, la produccién crecié de la
década de 1920 a principios de la década de 1950. Como resultado, los fabricantes pusieron mds énfasis en
la fuerza de ventas efectiva para encontrar clientes para su produccién. En esta era, las empresas intentaron
igualar su produccién al niimero potencial de clientes que la quisiera. Las empresas con orientacién a las
ventas suponen que los clientes se resistirdn a comprar bienes y servicios que no son esenciales y que la tarea
de la venta personal y de la publicidad es convencerlos de comprarlos.

Aunque los departamentos de marketing empezaron a surgir de las sombras de la produccién y la inge-
nierfa durante la era de las ventas, mostraban la tendencia a mantenerse en posiciones subordinadas. Muchos
directores de marketing tienen el puesto de gerente de ventas. Pero las ventas son sélo un componente del
marketing. Como lo sefialé una vez Theodore Levitt, un experto en marketing, “El marketing es tan diferente
a las ventas como la quimica lo es a la alquimia, la astronomia a la astrologfa y el ajedrez a las damas chinas”.

La era del marketing

Los ingresos personales y la demanda del consumidor por bienes y servicios cayeron rdpidamente durante
la Gran Depresion de la década de 1930, catapultando al marketing a un lugar mds importante. La super-
vivencia organizacional obligd a que los gerentes prestaran mds atencion a los mercados para sus bienes y
servicios. Esta tendencia termind con el estallido de la Segunda Guerra Mundial, cuando lo comtn era el
racionamiento y la escasez de bienes de consumo. Sin embargo, los afios de la guerra sélo fueron una pausa
en una tendencia emergente en los negocios: un cambio de enfoque de los productos y las ventas para satis-
facer las necesidades de los clientes.

SURGIMIENTO DEL CONCEPTO DE MARKETING

El concepto de marketing, un cambio fundamental en la filosoffa de la administracién, se puede relacionar
con el cambio de un mercado del vendedor, en el que hay mds compradores para menos bienes y servicios,
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a un mercado del comprador —donde hay mds bienes y servicios por los que las personas estdn dispues-
tas a pagar—. Cuando terminé la Segunda Guerra Mundial, las fibricas norteamericanas dejaron de producir
tanques y barcos y empezaron de nuevo a fabricar productos de consumo, una actividad que, por motivos
précticos, se habia suspendido a principios de 1942.

La llegada de un mercado fuerte para el comprador generd la necesidad de una orientacién al con-
sumidor por los negocios. Las empresas no sélo tenfan que producir y vender bienes y servicios, debian
comercializarlos. Darse cuenta de esta realidad se ha identificado como el surgimiento del concepto de mar-
keting. El marketing ya no se consideraria como una actividad complementaria que se lleva a cabo después
de concluir el proceso de produccién. En adelante los mercadélogos desempefarfan un rol importante en la
planeacién del producto. Marketing y ventas ya no serian sinénimos.

El concepto de marketing totalmente desarrollado de la actualidad es una orientacion al consumidor en
la empresa con el objetivo de tener éxito a largo plazo. Todas las facetas y niveles de la organizacién, desde el
mis alto al mds bajo, deben primero contribuir a la evaluacién y después a satisfacer los gustos y necesidades
de los clientes. Desde el director de marketing hasta el contador y el disefador del producto, cada empleado
tiene un rol en la obtencién de clientes potenciales. Incluso durante periodos econémicos dificiles, cuando las
empresas suelen concentrarse en reducir los costos e impulsar los ingresos, el concepto de marketing se
enfoca en el objetivo de tener éxito a largo plazo, en vez de utilidades a corto plazo. Como la supervivencia
y el crecimiento de la empresa se construyen sobre el concepto de marketing, la orientacién al consumidor
en la empresa debe conducir a més utilidades a largo plazo.

Apple ejemplifica el concepto de marketing en cada aspecto de su negocio. Sus productos constante-
mente son de vanguardia y tecnologia de punta, pero sin abrumar a los usuarios con cada caracteristica posi-
ble. “Una calidad determinante de Apple ha sido la limitacién del disefio”, dice un consultor de la industria. Esa
limitacién distintiva es una caracteristica del fundador de Apple, Steve Jobs, y se refleja en el trabajo de los
disefiadores, gerentes e ingenieros de Apple, cuyas contribuciones a los nuevos productos de la empresa Jobs
adjudica a la capacidad de la organizacién para sorprender constantemente al mercado. El iPad, el producto
mds reciente de Apple, ha sido considerado como un producto que “puede cambiar al mundo”. Un profesor
de negocios dice: “La verdadera innovacién en tecnologia implica un paso adelante, previendo las necesidades
que nadie pensé tener y después ofrecer capacidades que redefinan las categorfas de los productos. Eso ha
hecho Steve Jobs.”"?

Por lo comtn, una orientacién sélida al mercado, el grado al que una empresa adopta el concepto de
marketing, mejora el éxito del mercado y el desempefio en general. También tiene un efecto positivo en el
desarrollo de un producto nuevo y la introduccién de productos de innovacién. Las empresas que implemen-

1

mercado del comprador
Aquel en el que hay mas bienes
y servicios que gente que
quiera comprarlos.

orientacién al
consumidor

Filosofia de negocios en la

que se incorpora el concepto
de marketing que primero

se enfatiza en determinar

las necesidades de consumo
insatisfechas y después disenar
un sistema para satisfacerlas.

concepto de marketing
Orientacion al consumidor en
la empresa con el objetivo de
lograr el éxito a largo plazo.

Apple ejemplifica el
concepto de marketing,
creando constantemente
productos de vanguardia
y tecnologia de punta. El
iPad es una innovacion
reciente.
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marketing relacional
Desarrollar y mantener
relaciones rentables a

largo plazo con clientes,
proveedores, empleadores y
otros asociados para beneficio
mutuo.

parte 1 Disefo de estrategias de marketing orientadas al cliente

tan estrategias dirigidas al mercado entienden mejor las experiencias, los hdbitos de compra y las necesidades
de los clientes. Por tanto, al igual que Google, estas empresas pueden disefiar productos con ventajas y niveles de
calidad compatibles con los requerimientos de los clientes.

La era relacional

La cuarte era en la historia del marketing surgié durante la tltima década del siglo xx y su importancia
sigue en ascenso. Las organizaciones desarrollan ahora la orientacién al cliente de la era del marketing
enfocdndose en establecer y mantener relaciones con los clientes y proveedores. El marketing relacional
implica desarrollar relaciones de valor agregado a largo plazo con clientes y proveedores. Con frecuencia, las
alianzas estratégicas y las sociedades entre fabricantes, minoristas y proveedores son un beneficio para todos.
El Dreamliner Boeing 787, que estd en desarrollo y construccién desde 2004, es el resultado de un equipo
internacional de empresas que trabajan en la tecnologfa, el disenio y la construccién de los aviones. Boeing y
43 proveedores en el mundo trabajan en conjunto para completar los aviones. Con pedidos de 876 aviones,
Boeing comprueba que sus relaciones a largo plazo valen la pena el esfuerzo. El concepto de marketing
relacional, que es el estado actual del marketing dirigido al cliente, se analiza en detalle mds adelante en este
capitulo y en el capitulo 10. A nivel personal, lea en la seccién “Preparacién profesional” las sugerencias
sobre como crear su red personal, una clave para el éxito de marketing y de los negocios en general.
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Conversion de las necesidades en deseos

Los consumidores deben adquirir de modo continuo bienes y servicios para satisfacer ciertas necesidades.
Todos deben satisfacer las necesidades fundamentales de alimentacién, vestido, alojamiento y transporte
mediante la compra de articulos o, en algunos casos, el uso temporal de una propiedad en renta y contratar
o arrendar transporte. Al enfocarse en los beneficios que resulten de estos productos, el marketing efectivo
convierte las necesidades en deseos. La necesidad de unos pantalones se puede convertir en el deseo de unos
jeans y, mds atin, en unos de marca Abercrombie & Fitch o Lucky Brand Jeans. La necesidad de alimenta-
cién se puede convertir en el gusto de cenar en Pizzeria Uno o de comprar comestibles en Trader Joe’s. Pero
si la necesidad de transporte no se convierte en un gusto por un Ford Focus o un Mini Cooper, los vehiculos
extra se pueden quedar sin vender en el lote de un distribuidor.

Los consumidores deben comunicarse. Pero para convertir esa necesidad en el deseo por ciertos tipos
de comunicacidn, se requiere habilidad. De igual modo, se debe escuchar qué quieren los consumidores.
La demanda de los consumidores por més teléfonos celulares y servicios inaldmbricos parece casi ilimitada,
particularmente con el surgimiento de los sitios de redes sociales —lo que ofrece enormes oportunidades a las
empresas. Los nuevos productos parecen avivar continuamente dicha demanda, como los servicios inaldm-
bricos de banda ancha cada vez mds populares que ofrecen todas las operadoras de telefonia celular en un
mercado dominado actualmente por Verizon Wireless y Sprint Nextel. Aunque muchos consumidores que
usan los teléfonos con acceso a internet y otros aparatos son viajeros de negocios, el objetivo de la industria
inaldmbrica de banda ancha es mejorar su atractivo al mercado masivo de redes sociales, quiz4 con planes de
servicio flexibles, nuevas caracteristicas y tarifas mds bajas. Un grupo de andlisis de la industria pronostica que

muy pronto “el teléfono inteligente serd la norma y no la excepcién para la mayoria de los consumidores”.””

1. ¢Cudl es la principal diferencia entre las eras de la produccién y de las ventas?
2. ;Cudl es el concepto de marketing?

3. Describa la era del marketing relacional.

Como evitar la miopia del marketing

El surgimiento del concepto de marketing no ha estado libre de obstdculos. Un problema dificil orill6 a
que el experto en marketing Theodore Levitt inventara el término miopia del marketing. Segiin Levitt,
la miopfa del marketing es la debilidad de la gerencia para reconocer el alcance de su negocio. La
administracién dirigida al producto, en vez de al cliente, coloca en riesgo el crecimiento a futuro. Levitt cita
muchas industrias de servicio como ejemplos de la miopia del marketing, como las tintorerias y los servicios
de electricidad. Pero muchas empresas han encontrado formas innovadoras de llegar a nuevos mercados y
desarrollar relaciones a largo plazo.

Por ejemplo, Apple se ha dedicado durante cierto tiempo al desarrollo de dispositivos alimentados con
energfa solar y, en respuesta a la demanda del cliente de una vida més larga de la pila para sus dispositivos,
la empresa reinicid los trabajos para el uso de la energfa solar para la recarga de las baterfas. Dichas innova-
ciones ofrecen la promesa de procesos de manufactura més ecoldgicos y sustentables que podrian eliminar
el uso de algunas partes téxicas o no reciclables de sus productos que han sido objeto de critica hacia Apple
por parte de muchos grupos como Greenpeace.'® En la tabla 1.2 se presenta cémo las empresas de algunas
industrias han superado el pensamiento miope al desarrollar ideas de negocios mds amplias orientadas al
marketing que se centran en satisfacer las necesidades del consumidor.

1. {Qué es la miopia del marketing?

2. Ejemplifique como una empresa puede evitar la miopia del marketing.

13

miopia del marketing
Debilidad de la gerencia para
reconocer el alcance de su
negocio.
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fg//o édm/bem 6/ 54(401/ zhcow}pd//ﬂ(é/e * « » Pollo Campero
significa “pollo del campa” Y segtin una creciente poblacion de devotos
aficionados, el sabor de este platillo de origen guatemalteco les hace agua

la boca y es realmente incomparable. Hoy, Pollo Campero califica

como la cadena de restaurantes de
pollo mas grande en América Latina,
sirviendo a mas de 85 millones de
clientes al afio y generando la impre-
sionante cantidad de $400 millones
en ingresos globales.

La empresa fue fundada durante
la década de 1970 por Juan Bautista
Gutiérrez, un granjero que criaba aves
de corral y que buscaba un canal de
distribucién para su produccién
avicola. Gutiérrez abri¢ el primer
restaurante Pollo Campero en la
ciudad de Guatemala en 1971.

A pesar de que muchos
negocios crecen gracias a las
recomendaciones de boca en boca,
Pollo Campero parecfa hacerla gracias
a las recomendaciones “de nariz en
nariz". Segun la leyenda popular, las
noticias sobre el restaurante fueron
difundidas en Estados Unidos a finales
de la década de 1990, debido a que

kA Marketing

los visitantes a Guatemala abordaban
sus aviones de regreso a casa provis-
tos de cajas de Pollo Campero. El
tentador aroma del Pollo Campero
flotaba por todo el avion, inundando
la cabina y creando tal alboroto que la
gerencia de la empresa se enterd de
elloy pensé seriamente en ingresar al
mercado estadounidense.

Cuando la empresa inauguro su
primer local en Los Angeles, miles de
clientes hicieron largas filas fuera del
restaurante desde las primeras horas
de la mafiana del Dia Uno. Desde
entonces, Pollo Campero ha abierto
mas de 50 sucursales en Estados
Unidos en 14 estados y en el Distrito de
Columbia, en particular en las grandes
ciudades como Chicago, Dallas,
Houston, Miami, Nueva York y Phoenix.

En total, Pollo Campero y sus
franquiciatarios operan mds de 300
restaurantes en cuatro continentes,

en paises como Andorra, Costa Rica,
Ecuador, El Salvador, Honduras,
México, Nicaragua, Espafia y Estados
Unidos en Occidente, hasta Bahrain,
China, la India e Indonesia en Oriente.
La primera sucursal de Pollo Campero
en India fue instalada en el érea de
comidas de un centro comercial en
Nueva Delhi, y la empresa espera abrir
50 restaurantes mds en la India antes
de 2012.

Con su ventana de servicio
en el automavil y la disposicion
del restaurante, Pollo Campero
podria parecer y sentirse como un
establecimiento de comida rapida,
pero se considera un restaurante
familiar. Y en términos de calidad, se
podria argumentar que la comida
esta varios niveles arriba del menu
de comida rdpida. Ademds de su
pollo marinado y su pollo frito cocido
a presion, el mend auténticamente
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Una apetitosa receta de pollo frito ha
ayudado a posicionar globalmente a los

restaurantes de Pollo Campero. La com-
Campero ofrece guarniciones como pollo asado, sandwiches World Resort anuncié que binacion de una comida de alta calidad, ser-

tradicionales como frijoles de pollo, puré de papa, papas un restaurante Pollo Campero vida en forma eficiente, ha demostrado
negros y arroz, yuca frita, a la francesa, rollos para cenar, reemplazard a McDonald's ser una combinacién ganadora para esta
platano frito, tortillas de maiz y ensalada César y ensalada de en el Downtown Disney organizacion propiedad de una familia.
una seleccion de salsas frescas. col. Ademés, en Estados Unidos Marketplace del resort. Pollo

Y como postre, los comensales los restaurantes Pollo Campero Campero predice que abrird 300

latinoamericano de Pollo platillos estilo norteamericano, Recientemente, Walt Disney

« En comparacion con los competido-
res de comida rapida, las ofertas de
Pollo Campero por lo general son mas
costosas. ;Cémo se las arregla para
incrementar el negocio, a pesar de sus
precios mas altos?

pueden elegir flan al caramelo ofrecen una amplia gama restaurantes en Estados Unidos

o un pastel de tres leches. de menUs para banquetes. para 2014.

Ademas, con la finalidad de Aprovechando el interés del De un solo restaurante
que sumenu sea mas atractivo consumidor en una comida en Centroamérica, el negocio
para los clientes no hispanosen  sana, Pollo Campero también ha  de Juan Bautista Gutiérrez ha
Estados Unidos, Pollo Campero introducido comidas completas  crecido hasta convertirse en un
ha ampliado su menu con mas con menos de 505 calorfas. imperio global.!

+ Pollo Campero atrajo a los clientes
no hispanos en Estados Unidos afa-
diendo a su menu platillos estado-
unidenses tradicionales, como papas
fritas y puré de papa. ;Qué debe hacer
la empresa para lograr una posicién
firme en Medio Oriente y Asia?




Perspectiva

exportacion Venta de
bienes y servicios nacionales
en paises extranjeros.

importacién Comprade
bienes y servicios extranjeros.

comercio de partes
relacionadas Comercio
de empresas estadounidenses
con sus subsidiarias en

el extranjero, asi como el
comercio de subsidiarias
estadounidenses de empresa
de propiedad extranjera con
sus empresas matrices.

En la actualidad el comercio global representa casi
30% del producto interno bruto (PIB) de Estados
Unidos, en comparacién con 10% de hace 30 afos.?
La figura 7.1 muestra los 10 paises principales con
los que Estados Unidos realiza intercambio comer-
cial. Esos 10 paises representan casi 67% de sus
importaciones y 62% de sus exportaciones.

El comercio global se puede dividir en dos
categorias: la exportacion, la venta en el extranjero
de bienes y servicios producidos en formainterna, y
la importacion, es decir, la compra de bienes y ser-
vicios extranjeros. El comercio global es esencial
para un pais y sus empresas por varias razones:
amplia los mercados, hace que las economias en
produccion y la distribucién sean posibles, permi-
te que las empresas exploren las oportunidades de
crecimiento en otros paises y las hace menos de-
pendientes de las condiciones econémicas en sus
propios paises. Muchas también encuentran que el
marketing y el comercio globales las pueden ayu-
dar a satisfacer la demanda del cliente, reducir los
costos y proporcionar informacién valiosa sobre
los mercados potenciales en todo el mundo.

Para las empresas estadounidenses, el comer-
cio con mercados extranjeros es especialmente
importante debido a que las economias estado-
unidense y canadiense representan un mercado
maduro para muchos productos. Sin embargo,
fuera de Norteamérica es una historia diferente.
Las economias en muchas regiones, como el Africa
subsahariana, Asia, América Latina, Europa central
y Medio Oriente, estan creciendo rapidamente.
Esto abre nuevos mercados para los productos
estadounidenses debido a que los consumidores
en esas areas tienen mas dinero para gastary a que
aumenta la necesidad de las empresas extranjeras

de contar con bienes y servicios estadounidenses.

El comercio global también crea empleos.

Las Naciones Unidas estiman que 82000 corpo-

raciones transnacionales estdn en operacion hoy,
empleando a alrededor de 77 millones de trabaja-
dores directamente y por medio de subsidiarias.?
Muchas de esas empresas y sus subsidiarias repre-
sentan un comercio de partes relacionadas, que
incluye el comercio de las empresas estadouniden-
ses con sus subsidiarias en el extranjero, asi como
el comercio de subsidiarias estadounidenses de
empresas de propiedad extranjera con sus empre-
sas matrices. Segun el Departamento de Comercio
de Estados Unidos, el comercio de partes relaciona-
das en un ano reciente represento casi 40% de los
bienes totales negociados.* Debido a que laimpor-
tacion y exportacion de tantos bienes y servicios
tiene una funcion tan importante en la economia,
usted debe tomar en cuenta que en el futuro su
trabajo muy bien podria involucrar el marketing
global, ya sea en su pais o en el extranjero.

Las empresas globales evaltan cuidadosa-
mente los conceptos de marketing descritos en
otros capitulos. Sin embargo, los negocios mas alla
de las fronteras implican consideraciones adiciona-
les. Por ejemplo, diferentes leyes, diversos niveles
de capacidad tecnoldgica, condiciones econémi-
cas, normas culturales y de negocios, y preferencias
del consumidor que a menudo requieren nue-
vas estrategias. Las empresas que quieren vender sus
productos en todo el mundo deben reconsiderar cada
una de las variables de marketing, como producto,
distribucién, promocion y precio, en términos del
mercado global. Para tener éxito en el marketing
global, los mercadélogos actuales deben respon-

der a preguntas como las siguientes:

«  ¢En qué forma sus productos se ajustan a un
mercado extranjero?

«  (Como podemos convertir las amenazas
potenciales en oportunidades?

«  (Qué alternativas estratégicas dardn resultado
en los mercados globales?
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Muchas de las respuestas a estas preguntas se
pueden encontrar al estudiar las técnicas utilizadas
por empresas globales exitosas. Este capitulo consi-
dera primero la importancia y las caracteristicas de los
mercados extranjeros. Después examina el entorno
del marketing internacional, la tendencia hacia una

integracion econémica multinacional y los pasos que
debe seguir la mayoria de las empresas para ingresar
al mercado global. Enseguida se aborda la impor-
tancia de desarrollar una mezcla de marketing global.
El capitulo termina con una mirada a Estados Unidos

como mercado meta para las empresas extranjeras.
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figura 71

Principales socios
comerciales de Estados
Unidos —Comercio
total incluyendo
importaciones y
exportaciones

Fuente: datos de la Oficina del
Censo de Estados Unidos, “Top
Trading Partners-Total Trade,
Exports, Imports’, Division de
Comercio Extranjero, census.
gov/foreign-trade/statistics,
consultado el 25 de febrero

de 2010.

La importancia del marketing global

Como lo revela la lista de las 10 corporaciones mds grandes del mundo que se muestra en la tabla 7.1, la
mitad de esas empresas estdn ubicadas en Estados Unidos. Para la mayoria de las empresas estadounidenses,
tanto grandes como pequefias, el marketing global se estd convirtiendo rdpidamente en una necesidad.
La demanda de productos extranjeros en las economias de rdpido crecimiento de la Cuenca del Pacifico y
en otros paises asidticos ofrece un ejemplo de los beneficios de pensar globalmente. Las exportaciones de
Estados Unidos a China, Hong Kong e Indonesia siguen aumentando cada afio.” Este incremento se debi6
en parte al délar débil, pero también a que los consumidores asidticos creen que los bienes estadounidenses
son de mayor calidad que los fabricados en sus paises. Los mercadélogos estadounidenses reconocen la
forma en que el lema “Hecho en Estados Unidos” tiene un tremendo poder de venta.

Durante la Gltima década, las exportaciones de bienes y servicios estadounidenses se han incremen-
tado mds de 90%.° En un afo reciente, Estados Unidos exporté mds de 1.4 billones de délares en bienes
y servicios, convirtiéndose en el tercer exportador mds grande del mundo después de Alemania y China.”
Entre las principales empresas en ingresos generados de las exportaciones estdn Boeing, Intel, Motorola y
Caterpillar.

En la actualidad, Walmart califica como el empleador privado mds grande del mundo, con alre-
dedor de 2.1 millones de empleados, y como el minorista mds grande; sus ventas anuales son dos veces
mis grandes que las de Target, Sears, Costco y Kmart combinados. Si Walmart fuera un pais,
estiman los observadores de la industria, calificarfa en séptimo lugar entre los socios comerciales de
China, gastando mds de $18000 millones al afio en bienes. El gigante minorista también asigna miles de
millones de délares a sus esfuerzos de expansién en el extranjero en China, Centroamérica, India, Japdn,
Sudamérica y Reino Unido.?

La rdpida globalizacién de los negocios y la naturaleza ilimitada de internet han hecho posible que
todas las empresas se conviertan en empresas internacionales. Y pese a que no es ficil ser una empresa exitosa
en la web, y las empresas mds grandes tienen la ventaja de disponer de mds recursos y de sistemas de distri-
bucién més amplios, las empresas mds pequenas pueden crear sitios web por unos cientos de délares y pue-
den llevar rdpidamente los productos al mercado. Coverity, un desarrollador de herramientas que ayudan a
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tabla 7.1 Las 10 empresas mas grandes (clasificadas por ventas anuales)

Rango Empresa Pais Industria Ventas (en miles de millones de ddlares)
1 Walmart Stores Estados Unidos Minoristas $408
2 Royal Dutch Shell Holanda Operaciones de gas y petrleo 278
3 ExxonMobil Estados Unidos Operaciones de gas y petrleo 276
4 BP Reino Unido Operaciones de gas y petréleo 239
5 Toyota Motor Japén Bienes de consumo duraderos 211
6 Sinopec-China Petroleum China Operaciones de gas y petrleo 208
7 ING Group Holanda Seguros 167
8 Total Francia Operaciones de gas y petréleo 161
9 Chevron Estados Unidos Operaciones de gas y petréleo 159

10 PetroChina China Operaciones de gas y petrdleo 157

Fuente: datos de “The Global 2000" Forbes http://www.forbes.com, consultado el 21 de abril de 2010.

En la actualidad, Walmart
esta clasificado como el
empleador més grande
de Estados Unidos, con
aproximadamente 2.1
millones de empleados. La
empresa esta dedicando
miles de millones de
dolares a sus esfuerzos de

expansion en el extranjero.

las empresas a descubrir virus en su software y cuyas oficinas corporativas estdn en San Francisco, ha visto
que sus utilidades han aumentado en forma desmesurada a mds de $20 millones en el quinto afio de su exis-
tencia. Las pequefias empresas como Coverity tienen éxito por ser 4giles e identificarse con las necesidades
no satisfechas de los clientes potenciales.’

Asi como algunas empresas dependen de las ventas al extranjero y en internet, otras dependen de la
compra de materia prima en el extranjero como un insumo para sus operaciones domésticas de manufac-
tura. Un fabricante de muebles en Carolina del Norte puede depender de las compras de teca en Centro y
Sudamérica, mientras que los minoristas de muebles del siglo xx1 aprovechan el estilo y la calidad hechos en
China, ademds de sus precios tradicionalmente bajos. Las principales importaciones de Estados Unidos son
las siguientes: petrdleo crudo, computadoras y accesorios para computadora, preparaciones medicinales y
farmacéuticas y automdviles de pasajeros.'

Exportaciones y servicios y minoristas

Estados Unidos ha visto grandes cambios en las fuentes de su produccién anual a lo largo de los afios. En
la década de 1800, mds de 90% de los estadounidenses trabajaba en la agricultura; hoy, menos de 1.5%
lo hace. De la misma manera, los bienes manufacturados son apenas una pequefa parte de la produccién

estadounidense; en la actualidad, sélo

aproximadamente 10% de la fuerza de
trabajo estd dedicada a la manufac-

SUPERCENTER
EREBIA® 1%

tura. A pesar de estos cambios en la
poblacién trabajadora, Estados Unidos
sigue produciendo volimenes récord
de bienes agricolas y bienes manufac-

— turados.. . N .
La industria de servicios ha visto
un crecimiento constante, y ahora casi
90% de los estadounidenses trabaja en
servicios. Casi cuatro de cada cinco
délares del producto interno bruto del
pais son generados por empresas de ser-
vicios bancarios, de entretenimiento,
de negocios y técnicos, minoristas y

prr Y
el s off _?*'.
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de comunicaciones.! Estas cifras representan un profundo cambio de una economia de manufactura a
una economia de servicios. Aun asi, fabricantes tan diversos como Ford y Procter & Gamble luchan para
atender a mercados crecientes, como el de China. El Focus compacto y el Fiesta subcompacto de Ford se
han vendido bien en China. P&G es el principal vendedor de productos de consumo en China, ofreciendo
varias de sus marcas populares, como Crest, Olay, Safeguard y Tide.'

Ademds de los productos agricolas y los bienes manufacturados, Estados Unidos es el exportador de
servicios y el minorista mds grande del mundo. De los aproximadamente $508 000 millones de exporta-
ciones de servicios de Estados Unidos, alrededor de una quinta parte proviene de viajes y turismo, dinero
gastado por los extranjeros que visitan Estados Unidos." Pero se espera que China se convierta en el punto de
destino turistico nimero uno del mundo para el 2020, asi como la cuarta fuente mds grande de turistas,
con 100 millones de ellos proyectados por afio. Se estima que cada afio alrededor de 51 millones de chinos
viajan fuera de su pafs. Hong Kong, Estados Unidos y Reino Unido aportan la mayor parte de la inversién
extranjera en la industria de turismo en China.'

Las rentables exportaciones de servicios estadounidenses incluyen servicios de negocios y técnicos,
como ingenierfa, financieros, de computacidn, servicios legales, de seguros y de entretenimiento. La indus-
tria de los servicios financieros, que ya tiene una presencia importante fuera de Estados Unidos, se estd
expandiendo globalmente por medio de internet. Hoy, incluso los usuarios mds novatos visitan los sitios
web para pagar facturas, realizar sus operaciones bancarias o vender y comprar acciones en linea. Y segtin
una encuesta reciente, casi cuatro de cada cinco hogares estadounidenses con acceso a la web utilizan ser-
vicios bancarios en linea.'”” Una mirada al creciente niimero de empresas extranjeras listadas en la Bolsa de
Valores de Nueva York ilustra la importancia de los servicios financieros globales. Varios de los exportadores
globales de servicios son nombres conocidos en los hogares estadounidenses: American Express, AT&T,
Citigroup, Disney y Allstate Insurance. Muchos ganan un considerable porcentaje de sus ingresos con las
ventas internacionales. Otros son pequefias empresas como las muchas de software que han encontrado en
el extranjero mercados receptivos para sus productos. Otras mds son organizaciones sin fines de lucro, como el
Servicio Postal de Estados Unidos, que trata de incrementar los ingresos totales operando un servicio de
entrega a nivel mundial. El Servicio Postal de Estados Unidos (USPS, por sus siglas en inglés) compite con
empresas comerciales como UPS y Federal Express.

La industria del entretenimiento es otro exportador de servicios importante. Las peliculas, los pro-
gramas de televisién y los grupos musicales a menudo viajan hasta el fin del mundo para entretener a sus
auditorios. Casi un siglo de exposicién a las peliculas, los programas de televisién y, mds recientemente,
a los videoclips musicales estadounidenses ha hecho que los televidentes estén mds familiarizados con
la cultura y la geografia estadounidenses que con las de cualquier otro pais sobre la faz de la tierra. La
creciente popularidad de las artes marciales mixtas condujo a que seis cadenas de televisién en Australia,
Europa, América Latina y Reino Unido compraran la programacién de Strikeforce para transmitirla en
sus mercados.!®

Los minoristas estadounidenses, desde Foot Locker y The Gap hasta Office Depot y Costco, han
abierto tiendas en todo el mundo. Abercrombie & Fitch, que opera mds de mil tiendas en Estados Unidos
y en importantes ciudades, como Londres, Mildn, Tokio y Toronto, contintia su expansién global con una
tienda en Copenhague.'”

Beneficios de volverse global

Ademis de generar ingresos adicionales, las empresas expanden sus operaciones fuera de su pais para obtener
otros beneficios, como nuevos puntos de vista del comportamiento del consumidor, estrategias de distri-
bucién alternas y la noticia avanzada de nuevos productos. Al establecer oficinas e instalaciones de produc-
cién en el extranjero, las empresas pueden encontrar nuevos productos, nuevos enfoques de distribucién
0 nuevas promociones mds astutas que pueden aplicar con éxito en su mercado doméstico o en mercados
internacionales.

Las empresas globales por lo comin estdn bien posicionadas para competir en forma efectiva con los
rivales extranjeros. Una clave importante para alcanzar el éxito en estos mercados extranjeros es la capacidad
de adaptar nuevos productos a las preferencias y la cultura locales. Como antes dijimos, McDonald’s triunfé
fuera de Estados Unidos prestando atencién a los gustos locales y modificando su mend en cada caso. De
manera similar, Yum! Brands, la matriz de KFC y de Pizza Hut, inicié con éxito KFC en 1987 compla-
ciendo los gustos chinos. KFC fue la primera cadena de comida rdpida en China, pais donde ampli6 su menti
familiar basado en el pollo, para ofrecer platillos chinos como pescado, avena cocida con leche, pasta
frita, arroz con carne de res, 7ofis y pastelillos de huevo. En la actualidad, la empresa espera repetir su éxito
a medida que se orienta al mercado hinda.'®
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”La globalizacion y el libre

comercio impulsan el crecimiento
econdmico y conducen a precios

mas bajos de muchos bienes”.

—Robert Reich

(n. 1946)

Ex Secretario del Trabajo de
Estados Unidos
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Papa John's tiene mas

de 3400 locales de pizza

en todo el mundo, las

cubiertas de la pizza en

cada regién cambian segln /
los gustos locales.

Be :
Y. o I“El‘fdltnts_
Ctter Pizzg.
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Un producto tan aparentemente universal como la pizza también debe estar bien localizado. Papa John’s
tiene mds de 3400 locales de pizza en 30 paises. Los planes de expansion contintian en Asia, donde la empresa
pretende abrir 50 restaurantes en China y Corea del Sur, as{ como otros adicionales en India, Irlanda, México
y Rusia. Pero los comportamientos de compra difieren en todo el mundo. Mientras que los estadounidenses
prefieren comida para llevar o de entrega a domicilio, a los clientes en China y Rusia les agrada comer su
pizza en un restaurante, de manera que en esos paises Papa John’s construyé dreas atractivas para sentarse y
afiadié sopas y ensaladas al mend. Ademds, debido a que los gustos locales difieren, también cambia el ment
de Papa John’s. En Egipto, el ment incluye pasta y sopas que contienen lentejas y las pizzas tienen nombres
exéticos: “Fisherman’s Match” incluye camarones y salsa Alfredo; “Indian Splendor” es de pollo tandoori.”

Antecedentes. McDonald’s le empezé a
servir hamburguesas a un publico hambriento
a mediados de la década de 1950. Después de
abrir sus primeros restaurantes internacionales
en 1967, en Canadéd y Puerto Rico, la empresa
deseaba una mayor expansion.

El desafio. En 1967 se presenté una
oportunidad en los Juegos Olimpicos de
Invierno en Montreal, cuando un ejecutivo de
McDonald’s conocié a los miembros de la dele-

gacion soviética. Era el apogeo de la Guerra
Fria; a lo largo de la frontera este de Europa,
la Cortina de Hierro aun existia, creando una
frontera ideoldgica y fisica entre Oriente y
Occidente. Bajo el gobierno comunista, la
propiedad de negocios privados en la Unién
Soviética era practicamente inexistente. El
modelo de negocios de McDonald'’s requeria
una compleja red de suministro para los mas

de 300 ingredientes requeridos para el mend.

La estrategia. McDonald’s construy6
McComplex, una fabrica en las afueras de
Moscu, donde cada componente del mend se
hacia desde el principio, las hamburguesas,
las papas fritas, los pasteles de manzanay
demas. Aproximadamente 80% de los ingre-
dientes debia ser importado, y encontrar
proveedores privados locales se convirtié en
un concienzudo proceso que requirié varias
décadas.
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Debido a que las empresas deben desempenar las funciones de marketing de comprar, vender, trans-
portar, almacenar, estandarizar y graduar, financiar, asumir riesgos y obtener informacién de mercado en
los mercados tanto domésticos como globales, algunos dudan de la prudencia de tratar al marketing global
como un tema diferente. Pero, lo explicard este capitulo, hay similitudes y diferencias que influyen en las
estrategias para el marketing tanto doméstico como global.

1. Definir importacion y exportacion.
2. ;Cudl es la categoria mas grande de exportaciones de Estados Unidos?

3. ;Qué deben hacer las empresas globales para llegar a los mercados meta extranjeros en forma eficaz?

El entorno del marketing internacional

Lo mismo que en los mercados domésticos, los factores del entorno que estudiamos en el capitulo 3 tienen
una poderosa influencia sobre el desarrollo de la estrategia de marketing global de una empresa. Los merca-
délogos deben prestar atencién especial a los patrones cambiantes de la demanda, asi como a las influencias
competitivas, econdmicas, socioculturales, politico-legales y tecnoldgicas, cuando se aventuran en el extran-
jero. La necesidad de energfa ha afectado el mercado global, de manera que la bisqueda de nuevas fuentes
de energfa limpia es un fenémeno a nivel mundial, como lo describe la seccién “Exito de marketing”.

Entorno econémico internacional

El tamano de un pais, su ingreso per cdpita y su etapa de desarrollo econémico determinan sus pespectivas
como anfitrién para la expansién de los negocios internacionales. Los paises con bajos ingresos per cdpita
pueden ser malos mercados para una maquinaria industrial costosa, pero buenos para herramientas agricolas
de mano. Esos paises no pueden poseer el equipo tecnolégico que impulsa a una sociedad industrializada.
Los paises mds ricos pueden ofrecer mercados de primera para muchas industrias estadounidenses, en
particular aquellas que producen bienes de consumo y servicios y productos industriales avanzados.
DPero algunos paises menos industrializados estdn creciendo rdpidamente. India y China, por ejemplo,
podrian rivalizar con Estados Unidos en lo que concierne a la importancia econémica mundial dentro de
una generacién o dos. Pese a que el PIB per cépita de Estados Unidos, de $46400 califica mucho mds arriba
de los $6500 de China y los $2900 de India, esos paises tienen poblaciones mucho mds grandes y, por
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El resultado. Después de 14 afios de
arduas negociaciones, el primer McDonald’s
ruso abri6 sus puertas el 31 de enero de
1990. Ubicado en la famosa Plaza Pushkin
de Moscd, el restaurante atendié a un
numero record de 30000 clientes el primer
dia de negocios. Para ese entonces, ya se
habia derribado el Muro de Berlin, la Unién
Soviética habia empezado a disgregarse y
el capitalismo empezaba a arraigarse. En la

actualidad la parte accidental de Rusia es

el mercado europeo de mas rapido creci-
miento, sirviendo a casi un millén de clientes
al dia. Los negocios privados en Rusia ahora
proporcionan 80% de los ingredientes del
menu. El restaurante de la Plaza Pushkin es
el McDonald’s més activo de todo el mundo,
McDonald’s Rusia tiene 245 locales en 60
ciudades y emplea a mas de 25000 personas;
se han planeado 45 sucursales adicionales.

Fuentes: sitio web de la empresa, http://www.
mcdonalds.com, consultado el 27 de febrero de 2010;
Andrew E. Kramer, “Rusia’s Evolution, Seen through
Golden Arches”, The New York Times, 2 de febrero

de 2010, http://nytimes.com; Nataliya Vasilyeva,
“McMoscow Their Kingdom of Place”, Arkansas
Democrat Gazette, 2 de febrero de 2010, paginas

1D, 6D; “McDonald’s Celebrates 20th Anniversary in
Russia’, Chain Leader, 1° de febrero de 2010,
http://www.chainleader.com.
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infraestructura Sistema
bésico de redes de
transportacion, sistemas de
comunicaciones e instalaciones
de energia de un pais.

tipo de cambio Precio
de la moneda de un pais en
términos de la moneda de
otro pais.

én pocas

palabras

“Existen muchas definiciones
del infierno, pero la mejor es
la de un lugar donde los alemanes
son la policia; los suecos; los
comediantes; los italianos, la
fuerza de defensa; los franceses,
cavan las carreteras; los belgas
son cantantes pop; los espafioles,
administran los ferrocarriles; los
turcos, cocinan los alimentos; los
irlandeses son meseros, los griegos
estan al frente del gobierno y el
idioma comun es el holandés”.
—David Frost
(n. 1939)

Escritor inglés y conductor de un
programa de television
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consiguiente, mds capital humano para desarrollarse en el futuro.?” Su capacidad para importar tecnologia
y atraer capital extranjero, asi como para capacitar a cientificos e ingenieros e invertir en investigacién y
desarrollo, aseguran que su crecimiento serd rdpido y que sus brechas de ingreso con Estados Unidos se
cerrardn rdpidamente. En una época reciente, el PIB de India aumenté 6.6% y el de China 10.1%, pero el
de Estados Unidos sélo 2.1 por ciento.?!

Infraestructura, la base que sustenta la vida moderna y un marketing eficiente que incluye transpor-
tacidn, comunicaciones, banca y servicios publicos, es otro factor importante que debe considerarse cuando
se planea ingresar a un mercado extranjero. Una infraestructura inadecuada puede restringir los planes de
las empresas para fabricar, promover y distribuir bienes y servicios en un pafs particular. Las personas que
viven en paises bendecidos con aguas navegables a menudo dependen de ellas como alternativas relativa-
mente eficientes a las carreteras, las lineas de ferrocarril y la transportacién aérea. Los agricultores Thai uti-
lizan la gran cantidad de rios de su pafs para transportar sus cosechas. Sus barcos incluso se convierten en
tiendas minoristas en los llamados mercados flotantes, como el ubicado en las afueras de Bangkok. A
menudo, la poblacién en las dreas rurales empieza a mudarse a lugares donde la infraestructura estd mds
desarrollada. Este cambio estd sucediendo tanto en China como en India. En 15 anos, se proyecta que las
ciudades de China tengan 350 millones adicionales de habitantes, mds que la poblacién total de Estados
Unidos. En India, que cuenta con una sexta parte de la poblacién mundial, 42 ciudades tienen una poblacién
de un millén o mds, mientras que hace apenas dos afios sélo 32 ciudades rebasaban el millén de habitan-
tes.”? Los mercadblogos esperan que las economias en vias de desarrollo tengan redes de servicios publicos y
de comunicaciones inferiores al estdndar. China tropezd con numerosos problemas para establecer una
infraestructura de la industria de las comunicaciones del siglo xx1. La respuesta del gobierno chino fue pasar por
alto la necesidad de lineas telefénicas terrestres salvando la brecha tecnolégica y avanzando directamente a
los teléfonos celulares.

Los cambios en los tipos de cambio también pueden complicar el marketing internacional. Un tipo de
cambio es el precio de la moneda de un pais en términos de la de otro pais. Las fluctuaciones en los
tipos de cambio pueden hacer que la moneda de un pais sea mds o menos valiosa en comparacién con las de
otros paises. En la economia global actual, los desequilibrios en el comercio, la dependencia de combusti-
bles fésiles y otras condiciones afectan las monedas de muchos paises, no sélo de uno o dos. El creciente
costo de la energfa y la materia prima, los estdndares de negocios més estrictos y un délar vacilante contri-
buyeron a los incrementos en el precio de la mayoria de los bienes producidos en China.?

A principios del siglo xxt, la mayoria de los miembros de la Unién Europea (UE) cambié al euro como
un reemplazo de sus francos y liras tradicionales. La idea a largo plazo detrds de la nueva moneda es que el
cambio a una sola moneda reforzard la competitividad de Europa en el mercado global. Las monedas rusa y
de muchos paises de Europa Oriental se consideran monedas suaves que no pueden convertirse ficilmente a
monedas duras como el délar, el euro o el yen japonés.

Entorno sociocultural internacional

Antes de ingresar a un pais extranjero, los mercaddlogos deben estudiar todos los aspectos de la cultura de ese
pais, incluyendo idioma, educacidn, actitudes religiosas y valores sociales. A los franceses les agrada discutir
y se sienten cémodos con un contacto visual frecuente. En China, la humildad es una virtud muy apreciada,
los colores tienen un significado especial, y es insultante llegar tarde. La comprensién de esas reglas que se
entienden cominmente entre los ciudadanos de un pais extranjero lleva tiempo y requiere paciencia y una
buena disposicién para aprender acerca de otras culturas. La seccién de “Preparacion profesional” ofrece
algunas sugerencias para hacer negocios a nivel global.

El idioma tiene una funcién importante en el marketing global. La tabla 7.2 presenta una lista de los 10
idiomas con mayor niimero de hablantes en el mundo. Los mercaddlogos se deben asegurar de utilizar no
s6lo el idioma o idiomas apropiados para un pais, sino también de asegurarse de que el mensaje se traduzca
en la forma correcta y transmita el significado pretendido.

Las empresas que dependen de call centers (centros de atencidn telefénica) ubicados en India y que
cuentan con un personal de nativos hindies han descubierto una brecha ocasional en el idioma. Pero
esos empleados si hablan inglés, el idioma del comercio en todo el mundo. A pesar de algunas fallas,
los call centers, junto con algunas otras operaciones realizadas por outsourcing, estdn en auge, creando
trabajos y una nueva clase media en India. La economia del pais se ha beneficiado en gran parte debido
al influjo de inversiones extranjeras directas que surgieron después de que el pais relajé las restricciones
sobre la propiedad extranjera. En la actualidad, India se jacta de tener el mercado de mds rdpido creci-
miento de servicios inaldmbricos; recientemente se dio a conocer que las ventas de teléfonos celulares
(o méviles) se triplicaron en un periodo de dos afios. IBM planea contratar a 5000 empleados adicio-
nales en ese pafs, en un esfuerzo para ampliar sus operaciones en el proceso de negocios de outsourcing

(BPO, por sus siglas en inglés).*
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tabla 7.2 Los idiomas con mayor niumero de hablantes en el mundo

Rango Idioma Numero de hablantes
1 Mandarin (chino) 1200 millones
2 Espafiol 329 millones
3 Inglés 328 millones
4 Arabe 221 millones
5 Hindi 182 millones
6 Bengali 181 millones
7 Portugués 178 millones
8 Ruso 144 millones
9 Japonés 122 millones

10 Aleman 90 millones

Fuente: datos de “Most Widely Spoken Lenguages in the World", consultado el 27 de febrero de 2010.

Entorno tecnolégico internacional

Mis que cualquier innovacién desde el teléfono, internet ha hecho posible que las empresas grandes y
pequenas se conecten con todo el mundo. Internet trasciende las barreras politicas, econdmicas y culturales,
llegando a cada rincén del mundo. Ha hecho posible que las empresas agreguen nuevos canales de nego-
cios. También ayuda a los paises en vias de desarrollo a competir con los paises industrializados. Sin
embargo, todavia existe una amplia brecha entre las regiones respecto al uso de internet. Asia, Europa y
Norteamérica juntos representan aproximadamente 81% del uso total de internet, Medio Oriente 3%
y Oceania/Australia poco menos de 2%. A pesar de estas cifras, el uso en Medio Oriente aumentd mds de 1600%
desde 2000, y el uso de Africa casi 1400%.>

La tecnologia presenta desafios para las empresas globales que van més alld de internet y de otras
innovaciones de las telecomunicaciones. Un aspecto importante que involucra a las empresas de alimentos
es la reingenierfa genética. Pese a que
los anaqueles de las tiendas de abarro-

tes estadounidenses estdn rebosantes de Un aspecto importante que

alimentos cultivados con organismos
genéticamente modificados (GMO,
por sus siglas en inglés), la mayorfa de
los estadounidenses no estd consciente
de que estd ingiriendo este tipo de ali-
mentos, debido a que no se requieren
etiquetas que lo informen. En Europa,
varios pafses, como Austria, Bulga-
ria, Francia, Alemania y Hungrfa, han
prohibido el cultivo de cosechas GMO,
pero el Tribunal Europeo de Justicia
todavia debe emitir una regla que pro-
hibiria los GMO en toda la Unién
Europea. Con el desmesurado incre-
mento en los precios de los alimentos
y la escasez global de granos, los gobier-
nos en todo el mundo estdn pensando
de una manera diferente en su posicién
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involucra a las empresas de
alimentos es la reingenieria
genética. Pese a que los
anaqueles de las tiendas
de abarrotes en Estados
Unidos estan repletos de
alimentos con organismos
genéticamente modificados
(GMO), la mayoria de los
estadounidenses no esta
consciente de que esta
ingiriendo este tipo de
alimentos.
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uando trabaje con personas en otros paises, recuerde: una talla
no les ajusta a todos. A pesar de que las diferencias pueden ser
sutiles, si usted las ignora, lo hace bajo su propio riesgo.

- La manera de saludar varia segtn la cultura. Los estadouni-

denses se estrechan la mano, sujetandola con firmeza y moviéndola
dos veces de arriba abajo mientras miran a la otra persona a los ojos.
En Francia y Alemania, la gente se estrecha la mano solo una vez,
sin moverla. En Medio Oriente, el apretén de manos puede conti-
nuar durante las presentaciones. El saludo japonés tradicional era
una inclinacién, no un apretén de manos, pero en la actualidad es
probable que usted obtenga un apretén de manos con una ligera
presion y posiblemente una inclinacién. Las mujeres musulmanas
con su atuendo tradicional no estrechan la mano de los hombres.

- Tenga cuidado con el sentido del humor. Los estadouni-

denses consideran que una sonrisa y una broma son apropiadas
para romper el hielo, pero no sucede lo mismo en Rusia, donde la
despreocupacion se reserva para los escenarios sociales. Espere
entablar una charla trivial en China antes de hablar de negocios,
pero trate de que sea impersonal.

“Aqui tiene mi tarjeta”. En la mayoria de las culturas, se consi-
dera que la tarjeta de negocios es una representacion de la per-
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sona misma, de manera que el intercambio de tarjetas no sélo es
préctico, sino también simbdlico. Por lo general, ofrezca su tarjeta
s6lo después de que se hayan hecho las presentaciones y ase-
gurese de que esté vuelta hacia arriba, de manera que quien la
recibe pueda leerla. A las personas de China, Hong Kong, Japén o
Singapur, ofrézcales su tarjeta con ambas manos. Tdmese tiempo
para ver una tarjeta de negocios que le ofrecen y coléquela con
cuidado frente a usted durante una junta. Guarde las tarjetas en
forma deliberada y respetuosa; nunca las introduzca en su bolsi-
llo, en particular en un bolsillo que no es apropiado.

- Vigile sus manos. La sefial de “OK" transmite diferentes signifi-
cados, en ocasiones obscenos, en otros paises. En Francia, Alema-
nia, Suecia y Suiza, mantenga sus manos fuera de sus bolsillos, a
menos que esté buscando su cartera. Los belgas consideran que
es descortés hacer crujir los nudillos. Apuntar con el dedo es una
descortesia en cualquier pais.

Fuentes: Edward Chalmers, “Business in Europe’; AskMen.com, http://www.askmen.
com, consultado el 19 de febrero de 2010; Armando Gomez, “Business Travel Etiquette’;
AskMen.com, http://www.askmen.com, consultado el 19 de febrero de 2010; Lydia
Ramsey, “Internacional Business Etiquette Tips’, The Sideroad, http://www.sideroad.
com, consultado el 19 de febrero de 2010; Emily Maltby, “Expanding Abroad? Avoid
Cultural Gaffes’, The Wall Street Journal, 10 de enero de 2010, http://online.wsj.com.
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acerca de los alimentos provenientes de cosechas cuya ingenierfa estd disefiada para resistir las plagas y la
sequfa.”® Este complejo problema afecta a casi todas las empresas en la industria global de alimentos.

Entorno politico-legal internacional

Las empresas globales deben estar continuamente al tanto de las leyes y regulaciones comerciales en cada pais
en donde compiten. Las condiciones politicas a menudo también influyen en el marketing internacional. La
inestabilidad politica en lugares como Medio Oriente, Africa, Europa Oriental, Espafa, Grecia y Sudamérica
en ocasiones resultan en actos de violencia como la destruccién de la propiedad de una empresa o incluso
muertes a causa de bombardeos u otros actos de violencia. Como resultado, muchas empresas occidentales han
establecido unidades internas de evaluacién del riesgo politico (PRA, por sus siglas en inglés), o han recurrido
a servicios externos de consultorfa para evaluar los riesgos politicos de los mercados donde operan.

El entorno politico también incluye las condiciones laborales en diferentes paises. Durante décadas,
los trabajadores chinos han padecido abusos en el lugar de trabajo, incluyendo trabajos forzados, retencién
de la remuneracién y otras pricticas injustas. Pero eso puede estar cambiando con la reciente aprobacién de
una ley laboral que les concede mds derechos a los trabajadores.”

El entorno legal para las empresas estadounidenses que operan en el extranjero es el resultado de la
accién de tres fuerzas: 1) la ley internacional, 2) la ley estadounidense y 3) los requerimientos legales de
los paises anfitriones. La ley internacional surge de tratados, convenios y acuerdos entre los paises. Estados
Unidos tiene muchos tratados de amistad, comercio y navegacién (ACN, por sus siglas en inglés).
Esos acuerdos establecen los términos para varios aspectos de las relaciones comerciales con otros paises,
como el derecho de hacer negocios en el mercado doméstico de los socios del tratado. Otros acuerdos de
negocios internacionales conciernen a las normas para varios productos, patentes, marcas registradas, tratados
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reciprocos de impuestos, control de exportaciones, viajes aéreos internacionales y comunicaciones internacio-
nales. Desde la década de 1990, Europa ha presionado para la certificacién de la norma ISO (International
Organization for Standardization), normas reconocidas internacionalmente que aseguran que los bienes,
servicios y operaciones de una empresa cumplen con los niveles de calidad establecidos. La organizacion tiene
dos series de normas establecidos, la serie de normas ISO 9000 establece los requerimientos de calidad en
los bienes y servicios, y la serie ISO 14000 establece normas para las operaciones que minimizan el dafio
al ambiente. Hoy, muchas empresas estadounidenses también siguen esas normas de certificacién. Las organi-
zaciones en 159 paises participan en ambas series.”® El Fondo Monetario Internacional (FMI), otro actor
importante en el entorno legal internacional, le presta divisas a los paises que las requieren para hacer comercio
internacional. Estos acuerdos facilitan todo el proceso del marketing mundial.

La segunda dimensién del entorno legal internacional, la ley de Estados Unidos, incluye varias regu-
laciones comerciales, leyes fiscales y requerimientos de importacién y exportacién que afectan al marketing
internacional. Una ley importante, la Ley de Empresas de Comercio de Exportacién de 1982, exenta a las
empresas de las regulaciones antimonopolio, de manera que puedan formar grupos de exportacién que le
ofrecen una variedad de productos a los compradores extranjeros. La polémica Ley Helms-Burton de 1996
reforzd las sanciones del comercio internacional contra el gobierno cubano. Mds de una década después,
todavia habia acaloradas discusiones acerca de si la ley deberfa permanecer en los libros o ser rechazada.

Otra ley importante es la Ley de Pricticas Corruptas Extranjeras, que hace que sea ilegal sobornar a
un funcionario extranjero en un intento para solicitar ventas nuevas o repetidas en el extranjero. Esta ley
ha tenido un considerable impacto sobre el marketing internacional y requiere que se instalen los controles
contables adecuados para monitorear el cumplimiento interno. Las violaciones pueden resultar en una
multa de un millén de délares para la empresa, ademds de una multa de $10 000 y una condena a prisién
durante cinco afios para las personas involucradas. Esta ley ha sido objeto de controversias, principalmente
debido a que no define con claridad lo que constituye un soborno. La Ley de Comercio de 1988 enmendé
la ley para incluir declaraciones més especificas de las pricticas prohibidas.

Por tltimo, los requerimientos legales de los paises anfitriones afectan a las empresas extranjeras. A pesar
de los muchos avances en China en los afios recientes, e incluso de sus intentos para desarrollar una economia
moderna, el gobierno chino sigue censurando internet. En la actualidad mds de 338 millones de chinos usan
internet, cantidad mayor a toda la poblacién de Estados Unidos, y un grupo de “hacktivistas” trabaja para bur-
lar el muro refractario del gobierno y permitir que los ciudadanos tengan un libre acceso a la informacién.?

Barreras comerciales

Diversas barreras comerciales también afectan al marketing global. Esas barreras tienen cabida en dos cate-
gorfas principales: aranceles —es decir, impuestos aplicados sobre los productos importados—, y barreras
administrativas, o no arancelarias. Algunos aranceles aplican impuestos fijos por libra, galén, o unidad;
otros se calculan segtin el valor del articulo importado. Las barreras administrativas son mds sutiles que los
aranceles y asumen una variedad de formas, como barreras aduanales, cuotas sobre las importaciones, estdn-
dares innecesariamente restrictivos para las importaciones y subsidios de exportacién. Debido a que los
convenios del GATT y la OMC (que se estudian mds adelante en el capitulo) eliminaron los aranceles sobre
muchos productos, los paises con frecuencia utilizan barreras no arancelarias para fomentar las exportacio-
nes y controlar los flujos de productos importados.

Estados Unidos y otros paises negocian continuamente los aranceles y otros acuerdos comerciales.
En 2010, China ingres6 a un tratado de libre comercio con la Asociacién de Naciones del Sureste de Asia
(ASEAN, por sus siglas en inglés). El acuerdo creé el Area de Libre Comercio China-ASEAN o ACFTA, que
representa el drea de libre comercio mds grande de los paises en vias de desarrollo, cubriendo a una pobla-
cién total de 1900 millones, con un volumen de comercio equivalente a $4.5 billones. El acuerdo reduce
el arancel promedio sobre los bienes de los paises de la ASEAN a China de 9.8 a 0.1 %. Ademds, el aran-
cel promedio sobre los bienes chinos a los paises de la ASEAN disminuyé de 12.8 a 0.6 por ciento.”

ARANCELES

Los aranceles se pueden clasificar como aranceles de ingreso o de proteccién. Los aranceles de ingreso estdn
disefiados para incrementar los fondos del gobierno importador. Durante afios, la mayor parte del ingreso
de Estados Unidos provenia de esta fuente. Los aranceles de proteccién, por lo general mds altos que los
aranceles de ingreso, estdn disenados para aumentar el precio al detalle (o al menudeo) de un producto
importado para que iguale o exceda al de un producto doméstico similar. Algunos paises utilizan los arance-
les en forma selectiva para desalentar ciertas practicas de consumo y reducir asi el acceso a sus mercados
locales. Por ejemplo, Estados Unidos tiene aranceles sobre articulos de lujo como relojes Rolex y caviar ruso.
En 1988, Estados Unidos aprobé la Ley de Comercio y Competitividad para remediar lo que percibia como
condiciones comerciales internacionales injustas. Bajo las llamadas cldusulas Super 301 de la ley, Estados
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Contemporaneo

Continuando un legado de excelencia

Lo mismo que las mejores marcas en el mundo de los negocios, Marketing contemporéaneo, de Boone & Kurtz, evo-
luciona, tanto como producto como marca. Esta decimoquinta edicidn se sigue desarrollando y creciendo con nuevos
casos y ejemplos, asi como con nuevo énfasis en la sustentabilidad. Durante mas de tres décadas este libro ha pro-
porcionado lo Ultimo en contenido y pedagogia.

Sustentabilidad

Ademas de su compromiso continuo de enfocarse en la evolucion de la marca, esta edicién

estudia a fondo un nuevo tema importante en el mundo del marketing: la sustentabili-

dad. A lo largo de su desarrollo, las entradas de capitulo, las secciones en recuadro, los
casos y las referencias estan dedicados a la discusién de la forma en la cual la tendencia
a “volverse ecoldgico” y crear la sustentabilidad del producto ha afectado al mundo
del marketing.

Pedagogia
Lo mismo que con cada edicién, la decimoquinta abunda en nuevas caracteristicas pedagé-
gicas para mantener interesado al lector y lograr que los siguientes temas cobren vida:

* Evaluacién, evaluacién, evaluacién: en cada departamento de marketing, la evaluacién y la revision

del aprendizaje entre los estudiantes se han vuelto cada vez mas importantes. Como resultado, en
el libro se incluyen diversos controles de evaluacion.

e Evolucién de una marca: cada capitulo inicia con una nueva caracteristica llamada Evolucién de una marca, la cual
discute la evolucion de la empresa o del producto que es el enfoque de la entrada de capitulo y lo que esta evolucidn
significa en la perspectiva mas amplia de la estrategia de marketing y de administracién del producto.
® Preparacion profesional: cada capitulo contiene un recuadro de Preparacién profesional, que aborda todos los
aspectos de un comportamiento apropiado, incluyendo etiqueta de comunicacidn, cenas de negocios, e incluso la
forma mas eficaz de crear relaciones con el cliente.

e El sitio web http:// latinoamerica.cengage.com/boone contiene recursos didacticos adicionales que estéan a la van-
guardia.
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