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Mercadotecnia internacional  
 
Cuando vende en países extranjeros, una empresa se encuentra con s is temas 
cultura les , económicos y legales muy d is t in tos a los de su país de or igen. Debe. Pues, 
entender e l nuevo ambiente y adaptarse a é l.  Más aún, s i  una compañía desea entrar en 
e l market ing internac ional,  su n ive l de par t ic ipac ión puede inc luir  desde la s imple venta 
de bienes de exportac ión hasta la  invers ión en él .  

 
Def in ic ión 
Es la p laneac ión y conducc ión de transacciones a través de las f ronteras nac ionales 
para sat is facer los objet ivos de los ind iv iduos y las organizac iones. También se d ice que 
es la apl icac ión de la  Mercadotecnia entre unos mercados nac ionales y otros que se 
encuentran fuera del  país de or igen; abarca tanto a los consumidores como a las 
organizac iones pr ivadas o públ icas.   
Una empresa cuyos productos se venden en dos o más países real iza e l market ing 
Internac ional.  Los pr incipios bás icos del market ing se apl ican a e l  de igual  forma que e l 
market ing domest ico. Sin impor tar s i  una compañía de Ohio vende en Toledo, Taiwán o 
Alemania, su programa de market ing deberá girar  en torno a un buen producto que t iene 
un prec io adecuado,  que se promueve b ien y que se dis tr ibuye a un mercado 
selecc ionado con mucho cuidado.  
 
Market ing Internac ional es  pues una d isc ip l ina para conocer,  in terpretar,  evaluar y tomar 
dec is iones sobre los  mercados externos y p lanif icar estrategias de comercia l izac ión 
Internac ional.  
 
El porqué del  market ing internac ional  
La espec ia l izac ión in ternac ional y las  fuentes de abastec imientos a lo  largo de d ist intos  
países para hacer ef ic iente la  producc ión.  En los mercados internac ionales  se anal izan 
d ist intos aspectos. Uno de e l los  es  la  etapa de desarro l lo  económico en que se 
encuentra la nación.  Se estudian también fac tores tales  como costumbres de la  
población,  segmentac iones del mercado y e l  s is tema pol í t ico soc ia l  del país .  

Los mercados Internac ionales son v ita les  para muchas empresas. Algunas grandes 
corporac iones de Estados Unidos obt ienen más de la mitad de las ut i l idades de 
impuestos de ut i l idades de Market ing y producc ión en el  extranjero.  Una empresa pasa 
del  mercado  doméstico a l internac ional  por  var ias  razones.  

-  La pr imera es s implemente es la ex istencia  de los  mercados in ternac ionales.  Ex iste 
una gran demanda de muchos productos de consumo en las  nac iones 
subdesarro l ladas.  

-  Segunda, a l i rse saturando los mercados domést icos, los fabr icantes buscan 
mercados internac ionales.   

-  Tercero, a lgunos países poseen recursos naturales  y humanos muy s ingulares que 
les dan una ventaja comparat iva,  cuando se trata de producir  c ier tos b ienes.  

-  Cuarta, la expans ión internacional es e l hecho de contar  con una ventaja 
tecnológica. En un país una industr ia determinada, f recuentemente a lentada por e l 
gobierno y es t imulada por los esfuerzos de unas cuantas compañías, adquiere una 
ventaja tecnológica sobre el  resto del mundo. 

 
Los mercados internac ionales dan or igen a oportunidades muy atract ivas, pero la 
competenc ia es intensa. El éx ito lo obt ienen las compañías que obt ienen los factores 
ambientales que inf luyen en e l market ing Internac ional y se adaptan a e l los . El objet ivo 
de es ta d isc ip l ina es conocer,  en ampl i tud y profundidad, los  mercados externos para 
conquistar los  mediante la co locac ión de productos Mex icanos, en este caso adaptando, 
a sus neces idades, gustos o neces idades de la demanda. El market ing Internac ional 
también debe de tener en cuenta e l régimen y condic iones de importac ión de los  
insumos que requiera,  en muchos casos, la fabr icac ión de los  productos a exportar .  
Estruc turas organizac ionales para operar en los mercados internac ionales  
Al decid ir  s i  se entra en un país ex tranjero, los d irec t ivos han de selecc ionar  la  
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estructura organizac ional  idónea.  Hay muchos métodos para trabajar en los mercados 
internac ionales que representan una par t ic ipac ión cada vez mayor  en el los.  

Natura leza e impor tancia.  
 
Una empresa cuyos productos se venden en dos o más países real izan e l l lamado 
Market ing Internac ional.  Los pr inc ip ios básicos del market ing se apl ican a é l en la 
misma forma que a l market ing domést ico.  
 
Los mercados internac ionales son v ita les  para muchas empresas. Algunas grandes 
corporac iones obt ienen más de la mitad de sus ut i l idades después de impuestos de sus 
operac iones de market ing y producc ión en e l  ex tranjero.  
 
Al dec ir  s i  se entra en un país ex tranjero, los direc t ivos han de seleccionar la es truc tura 
organizac ional  idónea.   
 
Característ icas 
 
Mercadotecnia para los d iferentes países ( in ternacional)  
En la actual idad, la  mayor ía de las nac iones, con independenc ia de su grado de 
desarro l lo económico o de sus f i losof ías polí t icas , reconoce la impor tanc ia del 
market ing.  El crecimiento económico en las nac iones en desarro l lo depende en gran 
par te de la capac idad para d iseñar s is temas ef icaces de market ing para sus mater ias  
pr imas y su producc ión industr ia l .  

 
Muchas empresas internac ionales están invir t iendo mucho en mejorar sus habi l idades de 
Mercadotecnia. Empresas Europeas como Nest lé,  Beecham, Volvo, Ol ivet t i ,  Uni lever,  
Nisdorf ,  Toyota y Sony han comprendido y desarro l lado mejor la Mercadotecnia que sus 
propios compet idores los estadounidenses.  
 
En las economías social is tas , la Mercadotecnia ha tenido tradic ionalmente una mala 
reputac ión, a pesar de que a lgunas dependenc ias del  sector públ ico d ir igen las l im itadas 
act iv idades de invest igac ión de mercados y publ ic idad. Como caso se pueden menc ionar 
dos pol í t icas revoluc ionar ias:   
 

1.  La Perestro ika (reestructuración de la economía) 
2.  El Glasmot (apertura polí t ica)  

 
Para las  diferenc ias inst i tuc iones 

La Mercadotecnia cada vez más capta e l  in terés  de organizac iones no lucrat ivas, como 
univers idades, hospi ta les, ig les ias y  grupos de arte entre otros . Estas organizac iones 
t ienen problemas de mercado. Sus adminis tradores luchan para mantener las v ivas ante 
e l cambio de las ac t i tudes del consumidor y  la d isminuc ión de recursos f inanc ieros. De 
estas organizac iones muchas se han volcado hac ia la Mercadotecnia como una 
soluc ión a sus problemas.  

 
Dos factores que al imentan la  tendencia de la ut i l i zac ión de la Mercadotecnia:  
 
•  La creciente competencia en el  sector no lucrat ivo.  
•  E l deseo de las organizaciones no lucrat ivas de mejorar su imagen y de obtener una 

mayor  aceptac ión entre los grupos que determinan e l éx ito colect ivo.  
 
Según sea e l producto, es muy importante,  en un estudio de Market ing determinara y 
promover las exportac iones, inc luyendo en la invest igac ión las condic iones de 
abastec imiento de las  mater ias pr imas, de las  partes  o componentes y los serv ic ios 
necesar ios  para obtener los productos terminados.  
 
La empresa y e l func ionamiento del Market ing Internac ional so lamente puede just i f icarse 
s i se adopta una polí t ica empresar ia l que sea favorable y que desarrol le negocios con e l  
exter ior ,  s iendo f ruto de una f i losof ía de in ternacional izar su comercio y una vocac ión 
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por la conquis ta de mercados internac ionales. En s íntes is la f i losof ía, recursos, 
estrategias , pol í t icas, organizac ión etc.  Def inen el mayor o menor éx ito de las gest iones 
comercia les  para concretar  buenos negoc ios  en e l exter ior .  
 
Expor tación 
  La forma más s imple de operar  en e l  ex tranjero es exportando, ya sea d irec tamente a 
los impor tadores de ot ros países,  ya sea mediante in termediar ios expor tadores- 
impor tadores. En los mercados internac ionales,  lo  mismo que en los mercados 
domést icos,  hay comerciantes  intermediar ios y agentes intermediar ios.  

 
Un comerc iante exportador  
Es un intermediar io que opera en e l país del  fabr icante y compra b ienes y serv ic ios para 
expor tar los.  Corre pocos r iesgos y no invier te grandes cant idades.  Tampoco debe de 
poner mucho esfuerzo o dedicar mucho t iempo a es ta act iv idad. Sin embargo, s in 
embargo e l  exportador  t iene poco o nulo contro l  sobre los comerciantes intermediar ios .  
   
Un agente expor tador  
Puede encontrarse en e l país del fabr icante o b ien en e l país  donde se expor tan los  
b ienes.  Negoc ia la venta del producto y a veces da los  servic ios t radic ionales como 
obtener f inanc iamiento internac ional ,  embarques y seguros a favor del productor .  Corre 
más r iesgos porque e l  productor  ret iene la propiedad de los b ienes.  Como normalmente 
tratan con var ios fabr icantes,  es tos  dos t ipos de intermediar ios  generalmente no son  
vendedores agresivos y tampoco generan grandes volúmenes de ventas.  

Con e l f in de compensar estas def ic ienc ias, a veces los gerentes pueden expor tar  a 
través de las sucursales de venta de las  compañías,  s i tuadas en e l extranjero.  
 
De este modo pueden:  
1)  Promover sus productos de una manera más agresiva.  
2)  Desarro l lar  sus mercados más ef icazmente 
3)  Contro lar  mejor  las  ac t iv idades de ventas.  Desde luego, los gerentes t ienen entonces 

la tarea de d ir ig ir  una fuerza de ventas.  
 
El problema radica en que los vendedores son empleados enviados del  país sede de la 
compañía que no están fami l iar izados con e l mercado local  o nat ivos del  país anf i t r ión 
que no conocen e l producto n i  las pract icas mercadológicas de la organizac ión. Como es 
la forma de l legar a los mercados internacionales,  la  exportac ión es f recuente entre las 
compañías pequeñas.  
 
Las expor taciones de b ienes de una nac ión a l res to se pueden real izar en forma directa 
o indirec ta. La expor tac ión del pr imer t ipo se establece d irectamente con los c l ientes  
internac ionales, esto es, s in intermediar ios .  Aspectos como el empaque del producto, la 
documentac ión, seguros, embarques in ternac ionales, cambios de d ivisas y los 
reglamentos, res tr icc iones y aduanas, son los de máxima importanc ia en e l comercio 
exter ior .    
 
Contratos  
El contrato es una re lación legal que permite a una compañía entrar en un mercado 
extranjero indirectamente, es tablecer en poco t iempo su presenc ia en é l y no exponerse 
a muchos r iesgos. Una forma de contratos  es e l L icenc iamiento. La l icenc ia s ignif ica 
otorgar a otro fabr icante e l derecho de ut i l izar e l proceso de producc ión del cedente,  
sus patentes,  marcas regis tradas y otros ac t ivos.  

 

Los contratos dan a las empresas f lex ib i l idad  con una invers ión mínima. Le permiten a l 
fabr icante entrar en un mercado a l que de lo contrar io quizá no tendr ía acceso por las 
restr icc iones del in tercambio, las cuotas de impor tación o aranceles prohib it ivos. Por lo 
demás a l ut i l izar las conces iones,  los  fabr icantes ta l vez es tén favorec iendo la apar ic ión 
de futuros compet idores. Un concesionar io aprenderá todo lo que puede del productor y 
se independizara en cuanto se venza la conces ión.  
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Etapas de una estrategia de market ing internac ional  

 
1)  Selecc ión del  mercado a desarrol lar .  

2)  Evaluac ión de su potenc ia l .  
3)  Evaluac ión de sus caracterís t icas  actuales :  

a)  competenc ia 
b)  preferenc ias,  hábi tos  
c)  estructura,  consumo. 

4)  Def in ic ión de estrategia de penetrac ión.  
5)  Fi jac ión de objet ivos de mercado.  
6)  Diseño de mezc la comerc ia l .  
7)  Evaluac ión per iódica del resul tado.  
8)  Replanteo de objet ivos y/o mezcla comerc ia l.  
 
Selecc ión del  mercado a desarrol lar  
Debería de es tar basada en un anál is is  de las caracterís t icas ac tuales y potencia les del 
mercado.  
 
T iene un costo 
•  No todos están d ispuestos a pagar lo.  
•  Ex isten programas de f inanc iamiento del gobierno.  
•  E l gobierno hace los estudios  
•  E l gobierno paga por  los estudios  no fact ib les 
 
Algunas empresas ut i l izan modelos  ex tremadamente s impli f icados:  
•  Con var iables como la d is tanc ia o la proximidad 
•  Exper iencia de empresas compet idoras 
•  S istema de ensayo y error.  

 
Evaluación de su potencial  y Evaluación de sus cara cter ís t icas actuales 
Se han conjuntado estos dos puntos debido a qué en un marco meramente fundamental ,  
cómo es e l que nos ocupa, ambos conceptos deben de prestar atención y p lanear sus 
acc iones basados en los mismos aspectos de un conoc imiento profundo del mercado.  
Var iables :  

a)  Poblac ión 
b)  Ingreso 
c)  Compor tamiento de compra(quien compra, cuando, como, donde y porque 
d)  Potenc ia l del mercado- punto de saturación, teór icamente todo mercado 

tendría su punto de saturación aunque se removieran barreras ta les como, 
n ive les de ingreso,  l im itac iones de gastos,  d isponibi l idad de var iedades.  

 
Def in ic ión de la  es trategia de penetrac ión  
Esta deberá desarro l larse en igual forma que en su país de or igen, pero teniendo en 
cuenta los  factores locales  indicados in ic ia lmente como son: economía, cul tura y leyes.  
 
Fi jac ión de objet ivos de mercado 
La f i jac ión de los objet ivos deberá hacerse a la par de la es trategia mercadotécnica a f in 
de garant izar un rumbo y direcc ión a todas nuestras acciones. Estos objet ivos deberán 
ser congruentes con la mis ión or ig inal de la  empresa, d icha mis ión no debe de cambiar 
aún en los casos de su establec imiento y operac ión en e l ex tranjero, s i  eso sucede,  
estaríamos hablando de crear una nueva empresa.  
 
Diseño de mezc la comerc ia l  
No es más que la adecuac ión de la mezc la de market ing abordada en temas anter iores , 
pero adecuada a la cu ltura, mercado y leyes del país donde se pretende establecer la 
empresa.  
 
Evaluac ión per iódica del resul tado 
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Dentro de todo proceso adminis trat ivo y mercadotécnico, debe de ex ist ir  e l  contro l ,  esto 
nos d irá e l avance o retroceso comparando los resultados actuales con los objet ivos 
f i jados.  
 
Replanteo de objet ivos y/o mezcla comerc ia l  
Al real izar e l contro l de nuestras operac iones y evaluar e l desempeño de los resultados, 
s i  estos son contrar ios a los objet ivos f i jados, deberá entonces hacerse un replanteo 
estratégico observando la conducta del mercado y sabiendo los puntos de atenc ión 
pr inc ipal .  
 
En cambio, s i  los resultados son acordes a los objet ivos f i jados, eso indica que nuestra 
estrategia es  correc ta y lo más recomendable es no real izar modif icaciones, hasta no 
hacer  e l  nuevo plan es tratégico.  
 

Balanza de pagos 

 
Es un repor te f inanciero que muestra los  conceptos por  los  que se hacen pagos al  
exter ior  y los  que proporc ionan dinero a l exter ior .   

 
Es una c las if icac ión y resumen estadís t ico de todas las transacc iones económicas entre 
los res identes nacionales y ex tranjeros en un per iodo determinado (generalmente de un 
año) .  
 
La balanza de pagos de una nac ión apor ta una v is ión de conjunto de su pos ic ión 
económica in ternac ional.  
 
La balanza enumera y cuant i f ica en e l lado del ac t ivo todos los  conceptos por medio de 
los cuales los residentes de un país rec ib ieron poder de compra externo a través de lasa 
mercancías y serv ic ios exportados y por la  venta de t í tu los – valores ( importac ión de 
capi ta les) .  Igualmente, enumera y cuant i f ica, en e l lado del pas ivo todos los usos que 
los res identes de d icho país le d ieron a su poder de compra externo, por concepto de la  
impor tac ión de b ienes y e l pago de serv ic ios rec ib idos y por la expor tac ión de capita l  
( impor tac ión de t í tu los).  
 
LLaass   cc uuee nn tt aass   dd ee   ll aa   bb aa llaa nn zzaa   ddee   pp aa ggooss   
 
Como ocurre con e l prec io de cualquier mercancía bás ica, e l precio de la d iv isa de un 
país depende de la oferta y de la demanda por esa moneda, por  lo menos cuando los 
t ipos de cambio se determinan en un mercado l ibre y no regulado. Es evidente que s i 
conocemos los factores en los que se apoya la oferta y la demanda de una d iv isa 
también conoceremos los fac tores que inf luyen sobre los  t ipos de cambio.   
 
Cualquier fac tor que aumente la demanda por una moneda aumentara, e l va lor  cambiar io 
de la  misma, es  decir  ocas ionará que la moneda se aprec ie.  De manera s imilar ,  
cualquier fac tor que incremente la oferta de la d iv isa reduc irá, e l  va lor  cambiar io de la 
moneda, es dec ir  ocas ionará que la  moneda en cuest ión se deprec ie.   
 
Como resul ta c laro, entonces ex iste un considerable interés en e l mantenimiento de un 
récord de los fac tores que determinan la oferta y la demanda de la moneda de un país . 
Este récord se mant iene en el  reporte de la  balanza de pagos. En la real idad podemos 
concebir  d icho reporte como una pormenor ización de los factores que determinan la  
demanda y la  oferta de una d iv isa.  
 
Desde luego, la publ icac ión para publ icar este repor te de la balanza de pagos no es 
s implemente un deseo de los estadígrafos  del gobierno para l levar un récord de los 
factores que determinan la oferta y la demanda de una moneda. Más b ien tal documento 
se publ ica para reportar  e l desempeño internac ional  en las ac t iv idades comercia les  con 
otras nac iones y para mantener un récord del vo lumen de capita l que f luye hacia adentro 
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y hac ia fuera de un país.  
Sin embargo Informar sobre el desempeño de un país a escala internac ional y sobre sus 
f lujos de capi ta les implica la medic ión de las razones por las cuales una d iv isa es 
of rec ida y demandada. Esto es lo que hace que e l reporte de la  balanza de pagos sea 
una forma tan práct ica de concebir  lo que deber ía cons iderarse en una teoría de los  
t ipos de cambio.  
 
Pr incip ios que regulan la  contabi l idad de la  balanza de pagos 
Provienen del propós ito mismo del repor te, es dec ir  regis trar  e l  f lu jo  de pagos entre los  
res identes de un país y e l resto del mundo durante un per iodo determinado. El hecho de 
que la balanza de pagos registre e l f lu jo de pagos habido durante un per iodo dado hace 
que e l reporte sea d imensionalmente e l  m ismo que e l repor te del ingreso nac ional  y en 
efecto, la par te del repor te de la balanza de pagos que regist ra los valores de las  
impor tac iones y de las  exportac iones aparece en e l repor te del  ingreso nac ional .  

La contabi l idad de la balanza de pagos usa e l s is tema de contabi l idad por doble par t ida, 
e l cual s ignif ica que todo débito o todo crédi to dentro del  repor te también esta 
representado como en un crédito en a lguna otra parte.  
 


