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Producto

Tematica General: Desarrollo profesional

Mezcla de
mercadotecnia

un producto nacional en el extranjero.

Promocion

Resumen:

Al presente, la mayoria de las empresas de cualquier pais destacan la importancia de la mercadotecnia como un medio para
lograr el posicionamiento y la participacion de mercado esperada. Sin embargo, ante el auge de procesos como la
globalizacion y la integracion economica de los mercados, dichas empresas, deben responder a favor de una expansion
internacional, modificando las diversas herramientas provistas por la mercadotecnia local en relacidén con las necesidades y
deseos de los consumidores de otros paises. De esta forma, los directivos de las organizaciones tienen a su alcance dos
estrategias para ingresar un producto con éxito en un mercado extranjero, las cuales son la estandarizacion y la adaptacion.

El motivo por el cual se realizé esta investigacion es para presentar informacion que sea de utilidad a las empresas
mexicanas, sobre estrategias de mercadotecnia que puedan adoptar para exportar un producto o servicio eficientemente.

Este trabajo es considerado una investigacion teorica, bajo un enfoque cualitativo. El fundamento principal es la informacion
aportada por expertos en el area de mercadotecnia. Los temas que se tratan son las cuatro etapas de la mezcla de
mercadotecnia: Producto, precio, plaza y promocion.

El resultado consiste en elegir una estrategia de estandarizacion en el caso de que la alta direccion busque que su empresa
se consolide como una unidad estratégica con gran crecimiento y poca participacion. Por el contrario, se recomienda elegir
la adaptacion cuando las organizaciones tengan como mision el tener un gran crecimiento y una gran participacion, a un
costo mayor.
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Propuesta pedagodgica:

Marco contextual: México es lider mundial en el mercado del aguacate, participé en 2009 con 27% de la superficie sembrada
total, es el principal exportador con el 40% a nivel mundial.

Hay basicamente tres grupos ecoldgicos o razas de aguacate: Mexicana, Guatemalteca y Antillana. Las variedades mas
comercializadas internacionalmente son las de origen Guatemalteca o Mexicana, especialmente Hass, Fuerte y Nabal. La
variedad Hass ha reemplazado a la variedad Fuerte por ventajas de calidad, productividad y resistencia al manejo comercial.

En el periodo 1996-2009, la superficie cosechada mundial registré una tasa media de crecimiento anual de 2.7%, alcanzando
las 436.3 millones de hectareas en 2009. Los principales paises que cultivan aguacate son, en orden de importancia México,
Chile, Indonesia, Estados Unidos, Colombia, Brasil y Republica Dominicana. Por su parte, la superficie cosechada en México
represento en 2009 el 28% del total, siendo el primer lugar a nivel mundial (Secretaria de Economia, 2012).

Planteamiento del problema:

En el pais se mantuvo buen dinamismo de los rendimientos entre 1995 y 2006, pero aunque se mantiene el liderazgo, hubo
una caida importante en los afios recientes, por lo tanto deben buscar nuevas formas de llegar a mercado extranjero para
aumentar las ventas.

El sistema de comercializacion del aguacate esta compuesto por un flujo del producto en el cual se involucran una serie de
empresas e instituciones mediante la prestacion de servicios de transporte, almacenamiento, empaque, distribucion y
publicidad, entre otras; con el proposito de que el aguacate vaya desde la huerta hasta la mesa del consumidor final. Este
sistema de comercializacion del aguacate es complejo y muy costoso, por esta razén tradicionalmente no ha estado en manos
de los productores, salvo algunas excepciones, es una actividad ajena a los mismos.

Propuestas:
Estandarizar la venta del aguacate Hass, que es la variedad de aguacate con mayor calidad y sabor frente a las demas.
Fijar el precio de forma escalada para comercializar el aguacate de acuerdo a los precios locales y de la competencia.
Seguir un canal de distribucion que se enfoque en llegar a los paises con mayor demanda de aguacates que en 2010,
fueron los Estados Unidos (47.1%), Francia (12.8%), Japon (6.1%) y Canada (4.9%), los cuales concentran 70.8% de la
importacion total.
Adaptar una estrategia de promocion a nivel local, tales como incluir el producto como complemento de la comida
caracteristica de cada region o pais.

Resultados:

Dado a lo anterior se observa que ambas estrategias son correctas, para el caso de la comercializacion de aguacate en el
extranjero se puede observar que lo recomendable es emplear una estrategia preponderantemente adaptada a la situacién de
cada mercado. En este caso se busca obtener una mayor participacién de mercado, en tanto que se mantiene un crecimiento
estable. Por tanto se recomienda utilizar la adaptacién para este ejemplo.

Referencias:
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Objetivo: Describir las ventajas y desventajas de la adaptacion y estandarizacion de la mezcla de mercadotecnia para los casos de

aquellas empresas nacionales que pretendan comercializar sus productos de manera internacional utilizando como ejemplo la venta de

Fundamentacion Pedagdgica:

Una vez que la alta direccion de la organizaciéon haya tomado la decision de incursionar en un nuevo mercado, considerando
las amenazas y oportunidades implicadas, debe desarrollar una mezcla de mercadotecnia y elegir seguir una estrategia de
estandarizacidén o adaptacion de las distintas variables a las condiciones locales del mercado en cuestion.

Al respecto, (Stanton, Etzel, Walker, & Staines, 2007) definen la mezcla de mercadotecnia de la siguiente manera:

“Es la Combinacién de los cuatro elementos —producto, estructura de asignacién de precios, sistema de distribucion y
actividades promocionales— que se utilizan para satisfacer las necesidades de uno o0 mas mercados meta de una organizacion
y, al mismo tiempo, lograr sus objetivos de marketing.”

Asimismo, una mercadotecnia global estandarizada, puede precisarse como “La estrategia de marketing internacional que
utiliza la misma estrategia y mezcla de marketing en todos los mercados internacionales de la companiia” (Kotler & Armstrong,
2012).

En tanto que, la mercadotecnia global adaptada es puntualizada como la “Estrategia de marketing internacional que adapta la
estrategia de marketing y los elementos de la mezcla a cada mercado meta internacional, asumiendo un mayor costo pero con
la expectativa de una mayor participacién de mercado y mayores utilidades.” (Kotler & Armstrong, 2012).

Producto: El producto es reconocido como el componente principal del programa de mercadotecnia, puesto que el precio, la
distribucién y la promocion tienen que adaptarse al mismo. Su particularidad principal radica en que es el elemento que
determina la naturaleza de una empresa. Un producto puede ser extendido, adaptado o inventado.

La extension directa del producto significa comercializar un producto en un mercado extranjero sin hacerle ningiin cambio. Es
atractiva porgue no supone ningun elevado costo de fabricacion ni de promocidn, pero a largo plazo puede producir un efecto
indeseado al no adecuarse a las necesidades del mercado global.

La adaptacion implica modificar el producto para satisfacer los requerimientos, las condiciones o los deseos locales. Esto ayuda
a aumentar los clientes y por ende las ventas, aunque genera costos adicionales.

La invencion de productos consiste en crear algo para satisfacer las necesidades de los consumidores de un determinado pais.
Es la opcion mas costosa e implica el riesgo de que el producto no sea aceptado en el pais extranjero, pero en caso de
funcionar, genera mayores ingresos que las opciones anteriores.

Precio: Se tiene la opcion de fijar un precio uniforme, aunque genera pros y contras al ser los paises a los que se va a exportar
de distintos niveles economicos.

En este caso la mejor opcién es aplicar una escalada de precios, que consiste en fijar un precio especifico para cada pais y
superar los costos que puedan surgir adaptando los productos por versiones mas sencillas en paises con una economia baja y
por versiones con caracteristicas adicionales para aquellos paises con una economia alta
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Figura 1. Canal de distribucién Internacional. (Kotler & Armstrong, 2012).

Canales de distribucién: Una empresa internacional debe tener una visién de todo el canal sobre la cuestion de la distribucion
de productos a los consumidores finales.

Los canales de distribucion dentro de los paises varian enormemente de una nacion a otra. Existen grandes diferencias en el
namero y tipo de intermediarios que atienden el mercado de cada pais y en la infraestructura de transporte que atiende a estos
intermediarios. La figura 1 muestra los dos principales eslabones entre el vendedor y el comprador final.

Promocion: Las empresas pueden adoptar la misma estrategia de comunicacion que utilizan en el mercado interior o cambiarla
para cada mercado local. Algunas empresas globales utilizan un tema de publicidad estandarizado alrededor del mundo, sin
embargo cualquier campafia de promocion debe adecuarse tanto a la cultura como al idioma de cada pais en cuestién.
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Fuente: (Servicio de informacion Agroalimentaria y Pesquera, 2016)

Conclusiones:

Las organizaciones hoy en dia se esfuerzan cada vez mas por llevar sus productos a otros mercados, la aplicacion de la
mercadotecnia puede ayudar a los directivos en dicha labor, basicamente lo que se propone es desarrollar un producto, a un
precio atractivo, que se distribuya hasta que este al alcance del consumidor y que se promocione eficientemente. Para emplear
los pasos anteriores existen dos alternativas: la adaptacion o la estandarizacion.

La adaptacion se usara cuando se requiera tener una empresa con gran crecimiento y gran participacion de mercado, pagando
un costo mas alto.

En cambio, la estandarizacion se deberd emplear cuando se busque tener gran crecimiento y poca participacion, ahorrando los
recursos que se usarian para fabricar un producto o proporcionar un servicio.

Cateora, P. R., C. Gilly, M., & Graham, J. L. (2010). Marketing internacional. México D. F.: McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A DE C.V.

Galindo, M. M., & Sastre, C. M. (2009). Diccionario de direccion de empresas y marketing. Madrid: Ecobook - Editorial del Economista.

Hussain, A., & Khan, S. (2013). International Marketing Strategies: Standardization. Management and Adminsitrative Sciences Review , 353-359.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing. México: Pearson Educacion.

Stanton, W. J., Etzel, M. J., Walker, B. J., & Staines, M. O. (2007). Fundamentos de marketing. México: McGraw-Hill Interamericana.

Secretaria de Economia. (2012). Monografia del sector aguacate en México: Situacion actual y oportunidades de mercado. Ciudad de México: Secretaria de Economia

Servicio de informacion Agroalimentaria y Pesquera. (2016). Recuperado el 2017, de SIAP: http://nube.siap.gob.mx/gobmx_publicaciones_siap/pag/2016/Atlas-Agroalimentario-2016

Palabras clave: Adaptacion, Estandarizacion, Mercadotecnia, Globalizacion, Estrategia
|



