Al concluir el estudio de este capitulo, usted podra:

Entender los impulsores del consumidor global.
Conocer las caracteristicas del consumidor glo-
bal.

|dentificar las influencias sobre el consumidor
global.

comprender los efectos del pais de origen
Entender las caracteristicas del comprador in-
dustrial.

Entender las caracteristicas del comprador gu-
bernamental.

Implementar el marketing para los consumido-
res globales.

Mercados de

consumo, industrial

y gubernamental

EL MERGADO INTERNACIONAL

Apple tiene como mercado meta
los consumidores globales

La globalizacién, los avances tecnoldgicos y otras ten-
dencias anuncian el surgimiento del consumidor glo-
bal. Los consumidores globales comparten necesida-
des y gustos semejantes por los bienes y servicios que
compran dondequiera que se encuentren. El marketing
internacional se caracteriza por la uniformidad de las
marcas, el empaque, las comunicaciones de marke-
ting y los canales de distribucion. La consistencia en
los productos es mas eficaz en costos que el marke-
ting que tiene como meta adaptar las propuestas a las
necesidades en paises individuales. Las empresas dis-
frutan de las ventajas significativas en costos cuando
pueden ofrecer productos semejantes en empaques
similares a los consumidores en todo el mundo. Las
tendencias globales ayudan a los consumidores a de-
mostrar su modernidad, afiliacién a las élites sociales,
niveles mas altos de vida y valores que atraen a com-
pradores por doquier.

Los consumidores mas jovenes son particular
mente susceptibles a las tendencias mundiales y la
cultura cosmopolita en areas como la musica, el cine,
la moda y la tecnologia. Los consumidores modernos
estan menos apegados a la tradicion y las costumbres
nacionales; son mas flexibles, abiertos a nuevos de-
sarrollos y quieren adoptar las marcas globales. Los
consumidores globales tienen acceso a una variedad

mas amplia de productos a precios mas bajos que nun-
ca; desean la tecnologia mas reciente. En comparacion
con generaciones anteriores, los consumidores de hoy
satisfacen con mas éxito sus necesidades y gustos. As-
piran a estandares de vida mas altos y estilos de vida
mas emocionantes. Muchos de ellos tienen una mejor
educacion y son mas cosmopolitas que el consumidor
promedio.

Apple ha incursionado en el mercado de consu-
mo global a través de su exitosa marca de smartpho-
nes. Después de su introduccién, el iPhone desen-
cadend una revolucion en la telefonia celular y las
computadoras portatiles. Apple obtiene mas de 60%
de sus ventas de los mercados internacionales. Su
enorme éxito se atribuye a las estrategias agresivas de
marketing y distribucion a nivel mundial. Los iPhone
se caracterizan por su factor innovador, disenos ima-
ginativos y utilidad que atrae a los consumidores de
todo el mundo. En las comunicaciones de marketing,
Apple posiciona al iPhone como sensacional, cool y
de moda, cualidades que atraen al segmento global de
los consumidores jovenes y cosmopolitas.

El atractivo global de Apple incluye su capacidad
de innovacion, la excelente imagen de la marca y un
diseno que se ajusta a las aspiraciones de los com-
pradores. El iPhone 4 ofreciéo un diseno mucho mas
delgado, una mejor definicion de imagen, una camara
fotografica de alta resolucion, una bateria mas eficien-
te y un procesador mas rapido. Apple debe mucho de
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su éxito a una estrategia de marca global que capturd
la lealtad de los consumidores en todo el planeta. El
iPhone tiene muy buenas puntuaciones en los princi-
pales aspectos que buscan los consumidores globales:
comodidad, buen desempeno y la seguridad de que
el producto impresionara a sus companeros. Para au-

publicamente su teléfono aumenté la adopcion dg|
iPhone en el mundo.

FUENTES: Perfil de Apple en Hoovers.com, http:/www.hoovers.com/
company/Apple_Inc/rtjcci-1-1njhtd-1njfaq.html; Michael Mallin y Todq
Finkle, “Apple Inc.: Product Portfolio Analysis’ Journal of the Inter
national Academy for Case Studies 17, nimero 7 (2011): 63-74; y V3.

lerie Vaccaro, Sucheta Ahlawat y Deborah Cohn, “Diffusion of Innova-
tion, Marketing Strategies, and Global Consumer Values for a High
Technology Product] International Journal of Business Strategy 10,
numero 3 (2010): 113-128.

mentar la difusion global, el iPhone 4 fue introducido
en 88 paises en un lapso de tres meses. La influencia
social de los usuarios mostrando o “consumiendo”

La globalizacion y los avances tecnoldgicos han ceincidido con la difusién de la cyl-
tura mundial, han mejorado los estandares de vida y las oportunidades de que lag
empresas comercialicen sus marcas en todo el mundo. En este entorno moderno,
las empresas tienen como meta varios tipos de clientes. La globalizacion estimula g|
interés en bienes y servicios de la mas amplia variedad de empresas en el mundo y
permite obtenerlos de manera mas sencilla. Sin importar el lugar donde viva, las per-
sonas encuentran marcas globales como Airbus, Coca-Cola, Madonna, McDonald'’s,
Samsung, Siemens, Toyota y muchas mas. Como se resalta en la seccion El mercado
internacional 6.1, la globalizacién, los avances tecnolégicos y demas tendencias han
que es relativamente sofistica-
do, suele ser méas exigente y se siente bien comprando marcas internacionales.

|u

conducido al surgimiento de un “consumidor globa

Ademas, las recientes tendencias han permitido que las empresas obtengan los
iNnsuMmos que necesitan con los mejores proveedores en el mundo. Desde alternado-
res hasta cierres, los gerentes de compras escudrinan en todo el mundo para encon-
trar las materias primas, las piezas, los suministros y los servicios que requieren las
empresas para satisfacer las necesidades del mercado. De igual modo, los gobiernos
cuentan con que las empresas multinacionales les suministren los bienes y servicios
que necesitan para llevar a cabo sus tareas administrativas. El aumento del consume-
rismo y la contratacion global en mercados emergentes han abierto oportunidades
para que las empresas tengan como meta a miles de millones de compradores que,
apenas hace unas décadas, eran relativamente inaccesibles.

En la figura 6.1 se presentan los factores que dan forma al mundo de los con-
sumidores de la actualidad. En el nivel extremo se encuentran los factores suprana-
cionales, que trascienden fronteras nacionales y afectan al consumidor global en un
nivel macro. Como se explica a continuacion, la influencia de la globalizacién y las
tecnologias de informacion y las comunicaciones en el surgimiento del consumidor
global ha sido determinante. Las instituciones comerciales y politicas se refieren
a entidades globales como la OMC, el FMI y otros organismos que influyen en la
evolucion del comercio y la inversién a nivel mundial, como se mencioné en el capi-
tulo 2. En términos de los factores a nivel nacional (el circulo del centro en la figura),
a los consumidores les afectan las condiciones econdmicas, politicas, legales, tecno-
l6gicas, infraestructurales y culturales que caracterizan al pais en el que viven. Estas
dimensiones se presentan en el capitulo 3. El circulo interior de la figura representa
al consumidor, cuyas preferencias se determinan a partir de los rasgos de su perso-
nalidad, los factores situacionales personales y otras condiciones que existen a nivel
individual.
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Los consumidores son el foco de la actividad de marketing. Los programas de
marketing estan disenados para influir en su compra de los bienes o servicios de l¢
empresa. Los vendedores suelen decir que “nada tiene sentido en este negocio ¢
menos que alguien compre algo” En este capitulo estudiaremos los diversos tipos de
compradores en el marketing internacional: consumidores minoristas, compradores
industriales y gobiernos. Describiremos las caracteristicas de los compradores de
todo el mundo vy los factores que influyen en el comportamiento del consumido
global. Distinguiremos entre los compradores a quienes les importa mucho el luga
de fabricacion de un producto y aquellos que adoptan las marcas globales sin mayo
problema. Después analizaremos los requisitos administrativos para el éxito del mar
keting con los consumidores globales.

IMPULSORES DEL CONSUMIDOR GLOBAL

El surgimiento del consumidor global coincide con dos tendencias sociales importantes
la globalizacion y el avance en las tecnologias de informacion y las comunicaciones.

La globalizacion se refiere a la creciente interconexion de los paises, la organiza
cion de la vida a escala global y la consolidacion de la sociedad mundial. La crecien
te integracion de los mercados mundiales permite a los individuos, empresas y paise
llegar al mundo con mayor fuerza que antes. La globalizacion se caracteriza por un:
combinacion de barreras comerciales en caida y la industrializacion y modernizacion di
los paises. En la actualidad existen menos barreras comerciales, particularmente entr
las economias avanzadas y los mercados emergentes. Asi pues, la globalizacion reflej:
la expansion del capitalismo de libre mercado, que estimula y se ve estimulado por e
enorme crecimiento en el comercio y la inversion internacionales.

La globalizacion es una revolucion en marcha, una transformacion historica en la
economias mundiales, los estandares de vida y los modos de existencia. La globaliza
cion también implica que muchas naciones pierden cierta autonomia conforme paise
y corporaciones mas grandes amplian su poder politico y econémico en el mundo
La globalizacion coincide con el surgimiento de la “cultura mundial”; marcada po
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la creciente interconexion de diversas culturas locales y la aparicion de una cultyrg
global relativamente homogénea. Por ejemplo, de Nairobi a Paris a Shanghai, la my.
sica hip-hop trasciende las fronteras culturales, lingiiisticas y geograficas. La cultury
juvenil del hip-hop se manifiesta en casi todos los paises. La musica, la moda y |og
accesorios del hip-hop inundaron los mercados a nivel mundial.'

La segunda tendencia principal se refiere a los desarrollos tecnologicos en la infor
macion y las comunicaciones. Hace un siglo, las naciones estaban sumamente distanteg
entre si debido a las barreras comerciales, la distancia geografica y la falta de tecnologiag
de transporte eficientes que pudieran transportar rapidamente los productos de un [y.
gar a otro. Sin embargo, la distancia geografica se ha reducido gracias a los desarrollog
en el transporte, como barcos mas rapidos, el embarque en contenedores y la aviacion
comercial. Por ejemplo, ahora los minoristas de ropa, muebles y aparatos electronicog
abastecen regularmente sus tiendas con productos fabricados en las plantas de Asia,
Centroamérica, Europa del Este y otros lugares distantes.

Los medios masivos internacionales, principalmente la television, el cine e Internet,
tienen una funcion importante en el surgimiento del consumidor global. Muchos de log
contenidos que ven las personas en todo el mundo provienen de Estados Unidos. La
homogeneizacion del gusto de los consumidores ha coincidido con la creciente popu-
laridad de series como Friends, House y CSI Miami. Numerosos programas extranje-
ros también han sido adaptados al mercado estadounidense, como The Office y Who
Wants to be a Millionaire. De modo similar, mas de dos tercios de las peliculas presen-
tadas en todo el mundo son producidas en Hollywood. Los contenidos de los medios
reflejan un estilo de vida que transciende fronteras nacionales; basicamente, representa
la forma de vida a la que aspiran millones de personas.’

EL CONSUMIDOR GLOBAL

A la par de las tendencias mencionadas, en las ultimas décadas se ha observado el
surgimiento del consumidor global. Los consumidores globales son individuos o com-
pradores organizacionales que muestran gustos y necesidades semejantes en todo el
mundo. Los segmentos del mercado internacional (que se analiza mas adelante en este
capitulo) son grupos de consumidores que existen en muchos paises y muestran carac-
teristicas semejantes en cuanto a las preferencias y el consumo de categorias especificas
de bienes o servicios.’ La globalizacion y difusion global de los medios despierta en
las personas el deseo de participar en una cultura idealizada y relativamente universal.
Varias categorias de productos se han convertido en signos de cosmopolitanismo y
modernidad global, por ejemplo el aire acondicionado, los automoviles, la electréonica
de consumo y las hamburguesas. Las empresas multinacionales tratan de capitalizar
la cultura mundial desarrollando productos globales y posicionando sus marcas en la
cultura del consumidor global.

De manera simultdnea, los mercados industriales en casi cada sector econ6émico
han adquirido caracteristicas globales. El surgimiento de corporaciones multinaciona-
les ha aumentado las presiones competitivas en las empresas para reducir los costos y
buscar a los clientes dondequiera que se encuentren. Cada vez mas empresas interna-
cionalizan sus cadenas de valor, ofreciendo bienes y servicios a todo el mundo. Muchas
empresas reducen los costos minimizando la variedad de partes, componentes y demds
insumos utilizados para producir servicios y productos terminados. El uso de partes
estandarizadas deriva en las economias de escala y en la capacidad de minimizar la
variedad en los inventarios de las fabricas. Por ejemplo, Dell fabrica sus computadoras
laptop en muy pocas plantas. Asegurar las economias de escala y la produccion justo
a tiempo requiere que Dell minimice la variedad de partes y componentes empleados
para ensamblar computadoras. Ubicar la produccion en solo unas plantas ayuda a
garantizar una produccion consistente y estandarizada a un costo minimo. En los mer-
cados de negocio a negocio, los clientes globales buscan centralizar y estandarizar sus
compras de materia prima, partes, componentes y productos terminados.*

Hoy pueden conseguirse fresas frescas en cualquier lugar del mundo y en cual-
quier momento, incluso en invierno. Los consumidores conducen automoviles Toyota
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fabricados en Estados Unidos y camiones Ford fa-
bricados en Brasil. Los productos viajan a mayo-
res distancias. Las corporaciones multinacionales
emplean las mismas estrategias de marketing parz
promover sus propuestas a nivel mundial, con fre:
cuencia adaptados a los idiomas y las culturas loca-
les. Asi como la animacion japonesa (manga) tiene
una gran audiencia en los paises occidentales, Iz
musica estadounidense de rap ha ganado muchos
adeptos en Asia. Se pueden encontrar centros co:
merciales en Egipto, peliculas de Bollywood en Eu:
ropa y celebraciones navidefias con regalos en Chi
na.’ La difusion de Internet, la television, la radic
y los medios impresos ayuda a que las empresas s
comprometan con el marketing en los puntos mat
distantes del mundo.

En cada pais, la existencia de una cultura d¢
Gracias al marketing internacional y al surgimiento del consumidor global, consumo se caracteriza por: 1) el énfasis en las re
Ford puede vender su linea de pickups en todo el mundo. laciones de intercambio basadas en el marketing

2) una gran parte de la poblacion con un mejor es
tandar de vida; 3) una percepcion del consumo como una actividad aceptable e inclusc
deseable y 4) el nivel y la calidad del consumo como un criterio importante para juzga
a los demas.® Estados Unidos es el arquetipo de la cultura de consumo, donde el ciu
dadano promedio gasta miles de dolares al ano en productos de consumo adquiridos ¢
través de una amplia variedad de tiendas minoristas y en linea. El consumo se practicz
con mucha conviceion y los estadounidenses suelen juzgar a sus amigos y vecinos poi
los productos que poseen. A partir de su enfoque en el que “el ganador se lleva todo” y
de su busqueda del “crecimiento a costa de todo”, en ocasiones la disciplina del marke
ting ha ocasionado que los individuos y la sociedad se equivoquen. Dichas transgresio
nes se deben abordar a través de la introduccion del marketing curativo que compens:
las dolencias anteriores (vea el capitulo 17). En la que podriamos llamar “adiccion a
consumo”, los individuos suelen derivar parte de su identidad de lo que consumen. E1
Francia, por ejemplo, con frecuencia se juzga a las personas por la marca de ropa que
usan. En Corea del Sur, los jovenes encasillan a otros por la calidad de los teléfono:
celulares que usan. En Estados Unidos, las personas se hacen inferencias con base en e
tamano y la ubicacion de la casa del otro.

En el marketing internacional, la demanda de ciertas categorias de productos sigut
siendo relativamente especializada, lo que requiere de una adaptacion a las necesidade:
y gustos a nivel nacional. Esto incluye alimentos, libros, musica y, en menor grado
cosméticos y estilos de ropa. Tome como ejemplo la industria de los alimentos. Lo
alimentos preferidos por los chinos, los mexicanos, los italianos y los rusos variar
significativamente. Los procesadores de alimentos entienden estas diferencias y ajustai
sus propuestas de forma congruente. Sin embargo, en el caso de la comida rapida, la
personas prefieren cada vez mas lo que ofrecen KFC, McDonald’s o su restaurante loca
de comida china. Asimismo, las personas prefieren leer libros en su idioma. La masic:
sigue siendo hasta cierto punto una experiencia culturalmente especifica. Los bienes
servicios que dependen del idioma tienden a mantenerse relativamente locales.

Al mismo tiempo, los productos en muchas otras categorias se han vuelto cada ve:
mas estandarizados. Estos articulos estandarizados incluyen automéviles, electronic:
de consumo, muebles, electrodomésticos, suministros y mobiliario de oficina, equipc
cientifico e industrial, y la mayoria de los bienes y servicios adquiridos por empresas
gobiernos. Por ejemplo, al viajar, independientemente de cuadl sea su destino, por lo ge
neral puede encontrar Toyotas Corolla, computadoras Dell y rastrillos Gillette. IKEA
el minorista de muebles mds importante en el mundo, ofrece practicamente los mismo
productos a los consumidores en China, Alemania, Turquia y muchos otros paises e1
los que hace negocios. Honda vende los mismos modelos basicos de automoviles en e
mundo.

© Dongliu/Shutterstock com

FORD RANGER WILDTRAK
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Durante varias décadas, la Unién Europea ha experimentado una integracion polj.
tica y economica. Esta tendencia coincide con una creciente semejanza en los patroneg
de consumo en Europa.” Los mercados emergentes son economias en desarrollo comy
Brasil, Rusia, India y China. Hoy, al igual que las personas en las economias avanzadas,
los consumldores en mercados emergentes compran lavavajillas, hornos de mlcro()n_
das, refrigeradores y muchos otros productos para el hogar.* Entre los factores mas ip.
portantes que estimulan un mayor consumo se encuentran el incremento en los niveleg
de ingreso y la participacion en el libre comercio global.’

A nivel internacional, los investigadores de mercados observan muchas semejanzag
en los patrones de consumo de los jovenes, los profesmnales los ejecutivos de negocios,
los adolescentes y las personas con buena posicion econémica. El segmento de mercado
global se basa en las semejanzas en el estilo de vida y los factores demograficos. El surgj.
miento de los consumidores globales facilita la capacidad de las empresas para atender
a los consumidores a nivel mundial con bienes y servicios muy semejantes.

INFLUENCIAS EN EL CONSUMIDOR GLOBAL

En el marketing internacional se sabe que ciertos factores influyen en las preferencias
y el comportamiento de compra de los consumidores. Dichos factores se resumen en la
figura 6.2 y se explican con detalle en las siguientes secciones.

Estatus economico

El nivel de ingresos influye en gran medida en la capacidad de comprar bienes y servi-
cios.!” Las comparaciones se pueden basar en el nivel del producto interno bruto (PIB)
per capita de cada pais. Solo alrededor de mil millones de consumidores en el mundo
pertenecen a la categoria de ingreso mds alto, ganando un ingreso anual promedio de
34 000 délares. Dos mil millones de consumidores mds pertenecen a la categoria de in-
gresos intermedia, con ingresos de alrededor de 13 000 dédlares al afo. Estos consumi-
dores son caracteristicos de los llamados mercados emergentes, como China, México
y Polonia. En el nivel de ingresos mas bajo, las personas suelen ganar un promedio de
5000 dolares al ano. Muchos consumidores de este grupo tienen ingresos por debajo
de este nivel.

Historicamente, las empresas se han enfocado en los mercados desarrollados y los
consumidores de altos ingresos. Pero cada vez mas empresas también tienen como meta

EIGyﬂﬁG.Z Influencias sobre el consumidor global
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a los mercados emergentes. Muchos de estos paises han incrementado rapidamente sus
ingresos y representan prometedoras oportunidades de mercado. Numerosas empre-
sas también tienen como meta a los mercados en desarrollo. La mayoria de los paises
en Africa y algunos en Asia y América Latina pertenecen a esta categoria. A pesar de
ingresos muy bajos, los paises en el fondo de la piramide representan colectivamente
grandes mercados potenciales y pueden ser la meta de numerosos bienes y servicios.
Sin embargo, con la infraestructura suele ser muy deficiente en los mercados en de-
sarrollo. Por consiguiente, las empresas deben disefiar nuevas estrategias de negocios,
que normalmente incluyen la oferta de productos de bajo costo a través de métodos de
distribucion y comunicaciones de marketing innovadores. "

Los paises en los mercados desarrollados y emergentes también tienen muchas em-
presas sumamente rentables. El mayor ingreso a nivel individual y corporativo implica
una capacidad superior de comprar bienes y servicios. La tendencia del consumo se
extiende incluso a paises relativamente pobres. En las zonas rurales de China, por ejem-
plo, los niveles de ingreso anual per cdpita pueden ser menores de 5000 dolares. Sin
embargo, los consumidores todavia estan dispuestos a gastar cientos de dolares para
adquirir teléfonos celulares y computadoras personales.'? En China, para el afio 2016
se espera que las ventas de estos bienes superen los 50 000 millones y los 100 000 mi-
llones de délares, respectivamente. Mds de una cuarta parte de la poblacion de China,
alrededor de 330 millones de personas, cuenta con una computadora personal.'?

Los niveles de ingresos se relacionan con el tamano de la clase media, conforma-
da por personas que se encuentran a mitad de la jerarquia econémica de cada pais. El
tamano de la clase media refleja la forma en que se distribuye la riqueza. En muchos
paises, la balanza del ingreso estd bastante inclinada, con una clase superior pequefia
que concentra la mayor parte de la riqueza. En términos de poder adquisitivo, la clase
media representa un mercado meta importante. Por ejemplo, en Brasil y Rusia, la cla-
se media representa a mds de 65 millones de personas con ingresos per cdpita superiores
a los 10 000 dolares.'* Colectivamente, estos segmentos representan un mercado meta
atractivo. En la seccion El mercado internacional 6.2 se estudia el surgimiento de la clase
media en paises con mercados emergentes.

La creciente convergencia de los niveles de ingreso coincide con la emergencia de
consumidores con gustos semejantes en todo el mundo. A medida que aumentan sus
ingresos, los consumidores quieren comprar mas y aspiran mas a los mismos tipos de
bienes y servicios." Los medios masivos exponen a los consumidores de las economias
menos desarrolladas a los estilos de vida de las personas en Europa, América del Norte
y otras economias avanzadas. Dicha exposicion desencadena un mayor deseo de mu-
chos de los mismos tipos de productos y estimula la aparicion de una clase de consumi-
dores con necesidades y gustos semejantes.

La condicion econdémica también se relaciona con la ocupacién. En paises cuya eco-
nomia sigue anclada en la agricultura o la manufactura (como China, India y la mayor
parte de Africa), los trabajadores necesitan ropa resistente y adecuada para realizar su
labor. Por el contrario, cuando hay un mayor nimero de personas en el sector servicios,
es mds probable que usen un atuendo formal. En las décadas recientes se ha observado
una convergencia en los estilos de ropa entre los ejecutivos de todo el mundo.

Nivel tecnolégico

La tecnologia se refiere al conocimiento y el uso de herramientas, maquinas, técnicas o
métodos de organizacion aplicados para resolver problemas o realizar funciones par-
ticulares. La tecnologia varia en todas las areas del esfuerzo humano e incluye compu-
tadoras, equipo de manufactura, sistemas de comunicacién y conocimientos acumu-
lados sobre industrias especificas. Las tecnologias avanzadas son caracteristicas de los
paises economicamente desarrollados. En ausencia de tecnologias avanzadas, el nivel
de productividad y estindares de vida de un pais son relativamente limitados. Los ha-
bitantes de los paises pobres suelen tener poco acceso a las tecnologias avanzadas o co-
nocimientos sobre cémo usar dichas herramientas. Muchas personas estan empleadas
en la agricultura de subsistencia o en actividades de bajo valor agregado. Su capacidad
para trabajar en la mayoria de las industrias y sus expectativas de tener una mejor vida
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EL MERCADO INTERNACIONAL

Surgimiento de la clase media global

Histéricamente, las empresas multinacionales se han
enfocado en los compradores ricos de las economias
avanzadas para ofrecerles sus bienes y servicios. Sin
embargo, en las ultimas dos décadas se ha observa-
do el surgimiento de segmentos de mercado de clase
media en los paises con mercados emergentes. Hoy, la
clase media de los mercados emergentes representa
casi dos mil millones de personas que gastan miles de
millones de doélares al ano. Estos mercados van a su-
perar por mucho el consumo en Estados Unidos, que
historicamente ha sido el mercado de mayor consumo.

El poder adquisitivo de la clase media emergente
esta transformando el panorama de las oportunidades
de marketing en el mundo. Para la industria global del
vestido, la creciente clase media de Brasil ofrece pros-
pectos atractivos.

El mercado de la ropa en Brasil se sirve princi-
palmente de los minoristas locales, lo cual indica que
hay oportunidades para la entrada de empresas inter-
nacionales. Sin embargo, los minoristas extranjeros
encuentran varias dificuitades en Brasil. Primero, los
brasilenos tienen necesidades y gustos de ropa rela-
tivamente diferentes. Segundo, el consumidor suele
preferir las marcas locales. Tercero, el mercado de cré-
dito al consumo en Brasil esta subdesarrollado, lo cual
limita el poder adquisitivo del consumidor. Mango,
Zara y otros minoristas internacionales estan activos
en el mercado; sin embargo, atienden principalmente

al segmento mas adinerado del pais. La mayor parte
del mercado brasileno es atendido por pequenas tien-
das nacionales o por minoristas locales que tienen
un solo establecimiento. Un comprador de ropa en g|
mercado masivo de Brasil gana mas de 10 000 ddla-
res al ano. Una encuesta reciente de McKinsey, cuya
muestra fue de 900 consumidoras brasilenas reveld las
caracteristicas de los compradores de ropa en este pais
(vea la figura 6.3). Se observo que a las mujeres bra-
silenas les gusta mucho comprar ropa. Cerca de 79%
de las entrevistadas senalaron que les encanta ir de
compras, un porcentaje mas alto que en la mayoria
de los paises. Cerca de 81% dijo que prefiere las marcas
locales; también es un porcentaje muy alto. Parece que
las brasilenas no tienen demasiado interés en las mar-
cas extranjeras. Mas de la mitad senalé que compran
ropa principalmente para salir con familiares y amigos.
Eligieron mas esta respuesta que “comprar ropa para
ir al trabajo’ lo cual indica que estar a la moda es muy
importante para los brasilenos.

Las entrevistadas dijeron estar dispuestas a utilizar
sus tarjetas de crédito para comprar ropa. Sin embar-
go, el uso de tarjetas como Visa y MasterCard es muy
limitado. Por tanto, algunos minoristas expiden sus
propias tarjetas de crédito, que son utilizadas por mu-
chos compradores brasilenos. Este tipo de tarjetas de
crédito financian alrededor de dos tercios de las ventas
de los principales minoristas de ropa en este pais.

El caso de Brasil es similar al de muchos merca-
dos emergentes. Desarrolla rapidamente una enorme

mm Resultados de la encuesta: porcentaje de encuestadas que estuvieron de acuerdo

o totalmente de acuerdo

Confio en las marcas de Brasil

Me encanta ir a comprar ropa

Casi toda la ropa que compro
es para salir con familiares y amigos

Siempre voy a comprar ropa
con amigos o familiares

Las marcas extranjeras son de
mejor calidad que las brasilenas
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FUENTE: Manuela Artigas y Nicola Calicchio, “How Half the World Shops: Apparel in Brazil, China, and India’ McKinsey Quarterly, octu-

bre de 2010, http://www.mckinseyquarterly.com




clase media, ansiosa de productos de todo el mundo.
Los minoristas multinacionales deben disenar nuevos
modelos comerciales y adaptar sus planteamientos al
mercado brasileno.

FUENTES: Manuela Artigas y Nicola Calicchio, “How Half the World
Shops: Apparel in Brazil, China, and India’7 McKinsey Quarterly, oc-
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tubre de 2010, http://www.mckinseyquarterly.com; David Court y Lax-
man Narasimhan, “Capturing the World’s Emerging Middle Class’
McKinsey Quarterly, julio de 2010, http://www.mckinseyquarterly.
com; Donald Gold, “Emerging Markets Will Vie vs. G-7: Economist’
Investors Business Daily, 2 de mayo de 2011, B10; y Silvina Moronta,
“Big Brand Ideas Inspire Huge Emerging Market, Market Loader, pri-
mavera de 2011, 56.

—

son pocas. Como consumidores, sus necesidades son relativamente sencillas, a menudo
limitadas a la adquisicion de alimentos, ropa y vivienda.

La naturaleza de los sistemas educativos en cada pais influye mucho en el nivel
tecnologico. En Estados Unidos, Australia, Canadd y la mayor parte de los paises de
Europa, la educacion es obligatoria hasta alrededor de los 16 afios de edad. En Afri-
ca, América Latina y otras dreas con menor desarrollo econémico, la escuela puede
terminar a los 14 afios o antes. Esta tendencia afecta los indices de alfabetizacion, la
habilidad de los ciudadanos para manejar tecnologias avanzadas y su potencial para
obtener buenos ingresos.

Motivos personales

Un motivo es una fuerza interna que orienta las actividades de una persona hacia la sa-
tisfaccion de una necesidad o el logro de una meta. Quizd la explicacion mejor aceptada
sobre la formacion de los motivos es la del psicélogo Abraham Maslow.'® La “jerarquia
de las necesidades” de Maslow sugiere que las personas estan motivadas a satisfacer sus
necesidades bdsicas antes de atender otras necesidades, mismas que motivan su com-
portamiento. Revisemos las necesidades, desde las basicas hasta las mas sofisticadas.

1. Las necesidades fisiologicas describen las necesidades que son vitales para la su-
pervivencia, como las de alimento, agua y sueno. Todas las subsecuentes son se-
cundarias hasta satisfacer las necesidades fisiologicas.

2. Las necesidades de seguridad se refieren a que las personas necesitan sentirse se-
guras y a salvo. Incluye el deseo de un empleo permanente, el cuidado de la salud,
un vecindario seguro y un refugio adecuado.

3. Las necesidades de amor vy pertenencia son basicas para todos y representan el
deseo de amistades, relaciones romdnticas y familias, satisfaciendo una necesidad
de aceptacion y companerismo.

4. Las necesidades de estima se cubren una vez que se han cubierto las tres prime-
ras. Las necesidades de estima describen el deseo de objetos y actividades que au-
mentan la autoestima, el valor personal, el reconocimiento social y el logro.

5. Las necesidades de autorrealizacion representan el nivel mas alto en la jerarquia
de las necesidades y se refieren al deseo de crecimiento personal y la habilidad de
alcanzar el mdximo potencial de la persona. La mayoria de las personas en todo
el mundo suele descuidar la autorrealizacion porque esta demasiado ocupada
satisfaciendo las cuatro necesidades anteriores.

Dos puntos acerca de la jerarquia de las necesidades son relevantes de manera
especial para el marketing internacional. El primero es que los niveles de las necesi-
dades varian en todo el mundo en funcion del estatus econémico, el nivel tecnologico
y otros factores. La mayoria de los paises se caracterizan por una pobreza sustancial,
en la que las personas se enfocan en la satisfaccion de las necesidades fisiologicas y de
seguridad. El segundo punto es que, en el mundo, no todas las personas siguen en forma
consistente la jerarquia de las necesidades de Maslow. Por ejemplo, en las economias en
desarrollo, es probable que las personas no satisfagan algunas necesidades fisiologicas
(como comer tres veces al dia) o de seguridad (como vivir en un vecindario seguro) a
fin de comprar productos de alto nivel como teléfonos celulares y automéviles. Inves-
tigaciones recientes sugieren que las necesidades de estima y autorrealizacion pueden
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El enorme mercado de consumo en China

La poblacion de China asciende a mas de 1300 millo-
nes de personas y el pais es el principal mercado de
bienes de consumo en todo el mundo. En la actuali-
dad, los consumidores chinos se comportan de ma-
nera cada vez mas similar a sus contrapartes en las
economias avanzadas. Son mas demandantes y prag-
maticos y estan dispuestos a pagar por un valor mejor
y una calidad mas alta. Pasan mas tiempo explorando
e investigando la informacion sobre los productos. En
el pasado, las empresas lograban sus objetivos ven-
diendo productos basicos a los chinos y les ofrecian
precios bajos en todo el pais. Ahora los chinos exigen
productos cada vez mas avanzados y diferenciados.

Conforme los consumidores chinos aumentan su
poder adquisitivo, suelen buscar menos y comprar mas
cada vez que salen de compras. Esta tendencia es con-
sistente con el aumento del poder adquisitivo, puesto
que las personas trabajan mas y el tiempo adquiere
mas valor. La tendencia a llenar el carrito de compras
también es resultado del incremento de supermerca-
dos y grandes almacenes en China, como Carrefour y
Walmart. En comparacién con los consumidores occi-
dentales, los compradores chinos a menudo conside-
ran que salir de compras es una actividad ideal para
pasar el tiempo libre y centran su atencion en las ne-
cesidades o intereses de los miembros de su familia.
Salir de compras es un importante paseo familiar, y
muchas familias viajan a los distritos comerciales du-
rante los fines de semana.

Cada vez con mayor frecuencia, los compradores
confian en los consejos de amigos y familiares que les
ayudan a tomar sus decisiones de compra. Debido al
uso extendido de los medios sociales en China, las re-
comendaciones son una fuente importante de informa-
cion sobre los productos. Las empresas mas exitosas
desarrollan sitios avanzados en la Red que fomentan
los medios sociales y el marketing viral. En algunas ca-
tegorias, los mensajes de texto a través de Twitter y ser-
vicios similares representan una parte muy importante
de la influencia sobre la eleccion de las marcas. Asimis-
mo, los chinos se han vuelto consumidores mas sofis-
ticados. En el pasado, exigian que un automovil o un
televisor funcionaran bien; en la actualidad se preocu-
pan no solo por la calidad del producto, sino también la
apariencia y las caracteristicas innovadoras.

China es un pais geograficamente diverso en el que
los consumidores que viven en las ciudades del este
tienen necesidades diferentes a aquellos que habitan
en el oeste rural. El pais cuenta con una amplia varie-
dad de mercados y segmentos que requieren enfoques

——

de marketing diferenciados. Por ejemplo, el estatus es
un factor clave que influye en el comportamiento de
los compradores en Shanghai, pero esta tendencia es
mucho menos evidente en Wuhan. Las recomendacio-
nes son un fenomeno de marketing clave en Beijing,
pero resulta menos importante en Shenzhen, donde
los consumidores confian mas en los anuncios por te-
levision para recibir informacion sobre los productos.

Un segmento nuevo y de grandes dimensiones en
China es el mercado de los productos de lujo, que re-
presenta casi 20%, o 180 000 millones de renminbis
(27 000 millones de délares), del mercado global de
productos de lujo. La firma de consultoria McKinsey
realizo una encuesta entre aproximadamente 1500
consumidores de articulos de lujo en 17 ciudades de
China. Los “consumidores ricos” son los que perciben
ingresos de mas de 46 000 dolares aproximadamente.
McKinsey espera que, para 2015, 76 millones de fami-
lias se encuentran en este rango de ingresos, cifra mas
alta que en la poblacion de la mayoria de los paises eu-
ropeos. Estos consumidores prefieren bolsas de mano,
joyeriay ropa de lujo, asi como actividades que fomen-
tan su bienestar y entretenimiento. Los consumidores
desean cada vez con mayor frecuencia productos que
no sean copias, sobre todo en el caso de las marcas
reconocidas a nivel internacional. La mayoria de los
compradores de productos de lujo residen en las ciu-
dades de China, por lo que es mas facil para las empre-
sas desarrollar canales de distribucion y organizar la
logistica. La mayoria de los chinos ricos se enteran de
los productos de lujo a través de Internet, viajes al ex-
tranjero y experiencias de primera mano. Muchos son
expertos en las marcas de lujo globales como DKNY,
Rolex y Louis Vuitton.

Las empresas no pueden aplicar un enfoque unico
paratodos en sus esfuerzos de marketing en China. Los
patrones de conducta de los consumidores difieren en
gran medida entre los grupos de ingresos y geografi-
cos. Las empresas necesitan adaptar sus portafolios de
productos a los gustos locales y llevar a cabo investi-
gaciones para segmentar de manera eficaz el enorme
mercado de consumo que constituye la China actual.
FUENTES: Yuval Atsmon, Vinay Dixit y Cathy Wu, “Tapping China's
Luxury-Goods Market, McKinsey Quarterly, abril de 2011, http://
www.mckinseyquarterly.com; Yuval Atsmon, Vinay Dixit, Max Mag-
ni e lan St-Maurice, “China’s New Pragmatic Consumers’] McKinsey
Quarterly, octubre de 2010, http://www.mckinseyquarterly.com; Bob
Froehlich, “China’s Consumer Generation-Down on the Farm No
More'! Bank Investment Consultant, octubre de 2011, 14-16; y Sylvie
Laforet y Junsong Chen, “Chinese and British Consumers’ Evaluation

of Chinese and International Brands and Factors Affecting Their Choi-
ce'] Journal of World Business, enero de 2012, 54-63.
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ser menos importantes en los paises colectivistas como China.'” La secciéon El mercado
internacional 6.3 describe otras caracteristicas de los consumidores en China.

Cultura

La cultura es el sistema integral de los patrones de comportamiento aprendidos que
distinguen a los miembros de una determinada sociedad. Representa sus creencias, va-
lores y tendencias conductuales basicas aprendidas de la familia y otras instituciones
importantes. Como tal, la cultura influye en gran medida en el consumo en cada pais.
La cultura se caracteriza por el respeto a las normas, que son conductas aceptadas den-
tro de una sociedad o grupo.

Pueden ser explicitas o implicitas y definen las reglas de conducta en cuanto a las
interacciones con los demas.'s

Las normas varian de forma significativa de un pais a otro. Las compras de bienes
y servicios que se consideran aceptables en un pais pueden no serlo en otro. Dentro de
cada pais, las normas también difieren a través del tiempo y en todas las clases y grupos
sociales. Como determinan la aceptacion y popularidad de una persona en determina-
dos grupos, las normas tienen una importancia especial en las culturas con una fuerte
orientacion hacia el colectivismo, como en los paises de Asia. Por ejemplo, en el merca-
do de los productos de lujo en China, los compradores jovenes se sienten presionados a
comprar marcas reconocidas internacionalmente.'” Debido a un énfasis cada vez mayor
en la sustentabilidad, muchos europeos compran automéviles hibridos, sistemas de ca-
lefaccion saper eficientes y otros productos que ahorran energia y protegen el ambiente.

Otras normas culturales que afectan a los consumidores y sus comportamientos
de compra incluyen el conservadurismo, la tendencia a preferir las tradiciones y las
opciones que han pasado la prueba del tiempo, y el materialismo, la creencia en la
importancia de las posesiones en la vida de una persona.?” Los consumidores conser-
vadores tienden a ser leales a las marcas y tipos de productos existentes. De ahi que
pueda ser dificil entrar en los mercados que tienen numerosos consumidores conserva-
dores. Los consumidores materialistas se muestran relativamente ansiosos por comprar
productos que demuestran su poder adquisitivo, incluyendo muchos articulos nuevos
y diferenciados. Conforme aumentan los niveles de ingresos, las empresas encuentran
un numero cada vez mayor de consumidores que desean adquirir productos tipicos de
los consumidores con poder adquisitivo en las economias avanzadas, como
electrodomésticos, automoviles y televisores de pantalla plana.

Los paises también se caracterizan por la existencia de subculturas, es decir,
grupos de personas con sistemas de valores compartidos a partir de situaciones
y experiencias de vida comunes. Las subculturas pueden distinguirse por las di-
ferencias de nacionalidad, religion, grupo racial o region geogréifica. Numero-
sas subculturas constituyen segmentos de mercado importantes. La religion es
una dimension importante de la cultura y determina el comportamiento de los
consumidores. Por ejemplo, el Islam establece diversas limitaciones sobre aque-
llo que las personas deben comprar y en qué momento. En los paises islamicos,
los consumidores pueden salir a hacer compras compulsivas de ropa nueva y
alimentos especiales después de la etapa de ayuno en el mes santo del Rama-
dan.’! La religion influye en gran medida en las elecciones de dieta de los judios
ortodoxos. Una dieta kosher implica que es preciso evitar la carne de cerdo y
seguir las reglas alimentarias descritas en las escrituras judias. Tanto el budismo
como el hinduismo se caracterizan por numerosos dogmas y festividades que
afectan los patrones de consumo. Entre otras influencias, el cristianismo afecta
los horarios en que estan abiertas las tiendas y marca la tendencia de los cris-
tianos a comprar regalos durante la temporada navidena.

© Omar Salem/AFP/Getty Images

Factores sociales

La religion puede ejercer una enorme influen-
Cla en los habitos de compra en todo el mun-
do. Aqui los consumidores compran comida
después de la etapa de ayuno durante el mes
$anto del Ramadan.

La familia y los grupos sociales influyen en gran medida en el comportamiento
de consumo. En muchos paises, la familia constituye el centro de la vida social.
En Asia, los miembros de la familia pueden ejercer una influencia considerable
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sobre los patrones de consumo de los individuos. También puede servir como Unidag
de compras cuando las decisiones de consumo se toman entre dos 0 mds miembrgg d
la familia. En algunos paises europeos donde ya fue abolido el servicio militar obligy.
torio, los padres inscriben a sus hijos en la escuela a una edad mas temprana, y comg
el nimero de anos escolares se reduce, las universidades deben prepararse para recibjp
estudiantes de nuevo ingreso a los 17 anos, en lugar de la edad tradicional de 21 afiog
Los efectos sobre los enfoques de vivienda, autosuficiencia, ensenanza vy aprendiZa]-e'
son significativos.

América del Norte v Europa han sido testigos de altos niveles de divorcios, ma-
trimonios a edad madura y estilos de vida que disminuyen el rol historico del nicle,
familiar. El crecimiento de familias de padres solteros y viviendas urlifamiliares, asi
como de parejas en las que ambos tienen una carrera, coincide con el surgimiento de
un mercado masivo de articulos de conveniencia (como alimentos congelados y hornog
de microondas) y servicios que sustituyen los roles tradicionales de la familia (comq
las guarderias). Ademas de los miembros de la familia, el comportamiento de un cop.
sumidor a menudo esta determinado por grupos secundarios, como amigos, vecinos y
companeros de trabajo.

En cada sociedad, las personas desarrollan creencias y actitudes con base en las
normas de sus grupos de referencia. Estos incluyen grupos religiosos, asociaciones pro-
tesionales y sindicatos. En América Latina, por ejemplo, la mayoria de las personas
profesan la religion catélica. Los miembros de la iglesia a la que una persona asiste con
regularidad constituyen un importante grupo de referencia e influyen en la eleccion de
alimentos, ropa y educacion. Un comprador puede tomar una decision de compra con
base en la consulta a un solo individuo, que se considerara un individuo de referencia,
El efecto de los grupos de referencia es ain mds importante en las compras que son
“publicas™ o conspicuas, como ropa y automoviles.

Factores situacionales

Los factores situacionales son las condiciones ambientales o de ubicacion que afectan
el comportamiento de los consumidores.*? Los alrededores fisicos incluyen la ubicacién
geografica y el clima. La experiencia de compra difiere entre México y el Reino Unidc
debido simplemente a las diferencias en la geografia, el territorio y el clima. La tempo-
rada de lluvias en Tailandia afecta el turismo y la probabilidad de que los consumidores
salgan de compras. En Rusia, los consumidores reducen las compras de automoviles
durante los periodos de frio extremo y nevadas. Los alrededores fisicos también varian
en cada tienda e incluyen escenarios minoristas, ubicaciones de tiendas y “condiciones
atmosféricas” en el interior de las tiendas, como misica e iluminacion. Por ejemplo, en
México, para ahorrar energia, algunas tiendas utilizan una pobre iluminacion en los
pasillos, lo que puede afectar la toma de decisiones de los consumidores. En Australia
Canad4 y Estados Unidos, la ubicacion de las tiendas esta influida por la tendencia de
los consumidores a conducir hasta los destinos de compra, mientras que en Europa y
Japon las tiendas se localizan con mas frecuencia en lugares con buen servicio de trans-
porte publico.

El entorno institucional se refiere a los organismos publicos y las limitaciones
que las sociedades crean para dar estructura a las interacciones humanas.?? Las insti-
tuciones incluyen los sistemas gubernamental y legal. Las leyes, regulaciones y otras
instituciones formales determinan la estructura y la eficiencia de los sistemas de mar
keting. Muchas de las economias en desarrollo se caracterizan por tener instituciones
débiles, lo que impide que muchas empresas multinacionales (EMN) entren en €sos
paises. En naciones con lineamientos institucionales débiles, la corrupcion es un factor
que afecta el comportamiento de compra de los compradores organizacionales. En
contraste, las reglas v regulaciones extensas pueden restringir el comportamiento del
consumidor. Por ejemplo, en Grecia, el gobierno regula el horario de atencion de 1'35
tiendas minoristas, que por lo regular deben cerrar a las 9:00 p.m. o antes. En India:
los gastos gubernamentales en educacion fisica son muy limitados, lo que reduce as
posibilidades de venta para el equipo v la ropa deportivos.*
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FEFECTOS DEL PAIS DE ORIG

EN

El comportamiento de los compradores se ve afectado por el origen nacional de los
bienes y servicios. Numerosos consumidores se muestran relativamente indiferentes en
cuanto al pais de origen de un producto. El término pais de origen (PDO) se refiere a
la nacion en la que un producto se fabrica o en la que se creé una marca. El origen casi
siempre se indica por medio de una etiqueta, como “Hecho en China”. Cuando los
consumidores se dan cuenta del PDO de un producto, pueden reaccionar de manera
positiva o negativa. Por ejemplo, muchas personas prefieren los automoviles fabricados
en Japon, pero se sienten menos atraidos por los fabricados en Rusia. La mayoria de las
personas confia en la ropa confeccionada en Italia, pero se muestran menos receptivas a
la ropa de México. Estas actitudes surgen porque los consumidores conservan imagenes
o concepciones particulares acerca de algunos paises especificos. Los consumidores su-
ponen que Japon fabrica automaviles de alta calidad y Rusia los fabrica de baja calidad.
Aunque estas creencias a menudo tienen sus raices en la realidad, muchas son opiniones
simplificadas, falsos estereotipos o efectos de la lentitud de aprendizaje sobre el cambio
o la aceptacion del mismo.

La figura 6.4 muestra los resultados de una encuesta realizada por Hakuhodo,
una agencia de publicidad en Japon, sobre el porcentaje de consumidores que conside-
ran que distintas categorias de productos japoneses son de “excelente calidad”. Como
puede ver, los consumidores en Brasil, China, Rusia y Corea del Sur tienen una impre-
sion muy positiva acerca de la electronica de consumo japonesa. Los consumidores en
China y Rusia tienen muy buen concepto de los automoviles japoneses. Pero muchos
compradores en Alemania, India y Corea expresan un punto de vista negativo sobre
esos bienes. Cuando se trata de la musica y el cuidado de la salud en Japén, los con-
sumidores de todas partes tienen una mala impresion acerca de lo que ofrece ese pais.
Estos resultados ejemplifican la importancia del PDO, que varia en una amplia variedad
de categorias de bienes y servicios. Es probable que las empresas necesiten emplear im-
portantes recursos para convencer a los consumidores extranjeros de que compren sus
bienes y servicios o para cambiar sus percepciones.*’

Las reacciones de los compradores al PDO estan influidas por diversos factores. En
primer lugar, como se observa en la figura, los estereotipos del PDO varian dependien-
do del origen de la persona que emite el juicio y de la categoria del producto juzgado.
Por ejemplo, mientras que en India se rechazan los automoviles japoneses, éstos son
muy apreciados en Rusia; y mientras que a las personas en Brasil les encanta la electro-
nica de consumo japonesa, desdenan la ropa de ese mismo pais.

En segundo lugar, la opinion varia dependiendo del pais de origen de la empresa y
el lugar donde se fabrica el producto. A muchos consumidores les gustan los automovi-
les Volkswagen a pesar de que éstos se fabriquen en China, Polonia o algin otro lugar
fuera de Alemania. En ocasiones, las empresas aprovechan esta tendencia en su publici-
dad, como lo hizo Toyota al promover el Camry como “el mejor automovil ensamblado
en América”.?® Toyota se beneficio con las preferencias de los clientes estadounidenses
por las marcas automotrices japonesas, asi como por los automoviles fabricados en
Estados Unidos.

QX ¥ ¥ Porcentaje de consumidores entrevistados en cada ciudad que considera que los
productos japoneses son de “excelente calidad”, por categoria de producto

Beijing, Francfort, Moscu, Mumbai, NuevaYork, Sao Paulo, Seul, Corea
Categoria de producto China Alemania Rusia India EUA Brasil del Sur
: ctrénica de consumo 71% 1% 78% 38% 48% 87% 82%
{Automoviles 70 a4 73 30 58 59 26
loda, ropa 30 24 17 25 18 9 25
Musica 15 23 15 8 9 4 21
Uidado de la salud 8 8 - 3 5 17 7

F_UENTE: Hakuhodo, “Hakuhodo Global HABIT: Worldwide 18-City Comparison of Japanese and Korean Products Image’ Hakuhodo Corpora-
tion, 1 de marzo de 2011, http://www.hakuhodo.jp/news/year/?t=11.
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En tercer lugar, conforme aumenta la capacidad de los paises para tener un bug
desempeiio en industrias especificas, el fenomeno del PDO varia con el tiempo, p,
ejemplo, hasta hace algin tiempo muy pocos occidentales visitaban la India parg
meterse a una cirugia. Sin embargo, en la actualidad muchos creen que es un excelepy,
destino para recibir cuidados médicos en diversos padecimientos e invierten tiempy .
dinero en viajar hasta alla para someterse a operaciones del corazon, cirugias plasticy
y otros procedimientos.?’

Por tdltimo, la tendencia de los consumidores a discriminar en contra de los pro
ductos extranjeros varia con base en los factores demograficos. Por cjemplo, los ciud,
danos adultos mayores y las personas con una educacion limitada suelen rechazar |
productos que se originan fuera de su pais.*”

El ctnocentrismo del consumidor es la tendencia a considerar que los bienes g,
produccion nacional son superiores a los fabricados en otros paises.”” Algunas persong
creen que es inapropiado, y posiblemente incluso inmoral, comprar productos de otrq
paises. En Japon y Estados Unidos, por ejemplo, comprar bienes extranjeros puede se
considerado como poco patriota o como un factor que provoca la pérdida de empleog
En India, un grupo de activistas intent6 disuadir a los consumidores locales de com
prar Coca-Cola por la creencia de que este producto ofende los valores tradicionale
nacionales.?

En contraste con el etnocentrismo del consumidor, la mentalidad mundial se re
fiere al interés de un consumidor por adquirir bienes de otros paises y abrirse a otra
culturas.’’ La mentalidad mundial es consecuencia del surgimiento de una cultura d
consumo global, pero también contribuye a alimentarla. Mientras mas expuestos esté
los consumidores a bienes, servicios e ideas del extranjero, es mas probable que pueda
adoptar las tendencias de la mentalidad global. Un cosimopolita es una persona qu
conserva una red de vinculos y contactos personales con personas que se encuentrar
fuera de su comunidad inmediata y esta dispuesta a aventurarse en otras culturas.’? Lo
cosmopolitas son objetivos especialmente atractivos para las EMN que lanzan nuevo
productos. Las empresas pueden desarrollar publicidad que incluye un posicionamient
cultural extranjero y global para atraer a los consumidores que tienen una mentalidac
global.* Por ejemplo, tanto Apple como BMW se benefician en gran medida con las per
cepciones que los consumidores tienen de que estas empresas ofrecen marcas globales.

EL COMPRADOR INDUSTRIAL

Los compradores industriales, también conocidos como compradores organizacionale
o de negocios, difieren de manera sustancial de los consumidores minoristas. Los com
pradores industriales adquieren materias primas, partes, componentes y suministros
fin de producir otros bienes 0 manejar un negocio. Algunos compradores industriales st
desempefian como mayoristas o minoristas que compran bienes terminados o sin termi
nar para vender y distribuir en otros mercados. Los compradores industriales suelen te
ner mucho contacto cara a cara con los distribuidores, con quienes a menudo establecer
relaciones a largo plazo. Por lo general, las compras se basan en especificaciones y dato:
técnicos, y los compradores aplican enfoques relativamente cientificos y racionales ene
proceso de compra. Quienes llevan a cabo la adquisicion suelen ser gerentes profesiona
les de compras, que adquieren grandes cantidades de bienes. A menudo, los compradore
industriales participan en licitaciones y negociaciones durante el proceso de compra.
La globalizacion influye de manera significativa en los compradores industriales
Por lo regular, es mas factible segmentar los mercados en una escala global en el casc
de los productos industriales que en el de los productos al detalle (al menudeo). Po!
ejemplo, ciertos productos industriales como los metales, los semiconductores y la¢
valvulas de presion requieren de menor diferenciacion para satisfacer las necesidades de
los compradores industriales, quienes prefieren emplear insumos estandarizados siem
pre que es posible, a fin de minimizar los costos. Por ejemplo, aunque el fabricantt
de electrodomésticos Electrolux podria vender docenas de modelos de refrigeradoret
diferentes a sus consumidores minoristas, la empresa prefiere una variedad limitada d‘
termostatos, compresoras y otras partes para fabricar sus refrigeradores. Su estrategh?
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ayuda a minimizar los costos de adquisicion, inventario, manufactura y control d
calidad. Chrysler, Honda y otros fabricantes automotrices enfatizan la arquitectur
modular, en la que los proveedores fabrican modulos de un solo componente que lueg
se convierten en la carroceria de un automaévil o un camion al pasar por las lineas d
ensamble. El enfoque modular minimiza el costo total de manufactura de los vehiculos

Las compras industriales estan asociadas con dos conceptos importantes: la de
manda derivada y la relacion costo-desempenio. La demanda derivada se refiere a |
demanda de materias primas, partes y otros insumos que depende de la demanda d
algin otro bien. Por ejemplo, la demanda de antenas utilizadas en la construccion de lo
aviones comerciales Airbus A320 depende de la demanda de los aviones en si; mientra
mas aviones A320 venda Airbus, mds antenas compra a sus proveedores. La relacio
costo-desemperio se refiere al desempenio esperado de un producto en relaciéon con e
costo de comprarlo y usarlo. La relacion costo-desemperio se enfatiza porque las or
ganizaciones buscan maximizar su capacidad para generar utilidades. Las utilidade:
se basan en el hecho de asegurarse de que la empresa obtenga el maximo desemperic
de los insumos para un nivel de costos determinado. Las empresas de las economia:
en desarrollo casi siempre cuentan con recursos limitados y otorgan mayor valor a le
relacion entre el costo y el desempeno al comprar productos industriales.

INFLUENCIAS SOBRE EL COMPRADOR INDUSTRIAL GLOBAL

La toma de decisiones sobre las compras industriales varia en todo el mundo. En el casc
de las compras a gran escala, generalmente las empresas las llevan a cabo a través de
equipos gerenciales conformados por expertos en areas como ingenieria y manufactura
Los gerentes de compra tienen autoridad para elegir a los proveedores y negociar los
términos de compra, pero finalmente responden a otras personas en la empresa quie-
nes, con base en su experiencia, influyen en gran medida en los bienes que se compran.
Muchas personas en la empresa pueden participar en el proceso de compra. Como
sucede con los consumidores minoristas, los compradores industriales son influidos por
diversos factores, en especial la cultura, el nivel de desarrollo econémico y factores de
situacionales nacionales.

Cultura

La cultura tiene influencia a nivel del pais, la industria y la empresa. La mayoria de las
empresas tiene un conjunto distintivo de normas, valores y formas de conducta. Para
comercializar los bienes entre este tipo de compradores se requieren habilidades para
manejar los factores culturales organizacionales y nacionales. Por ejemplo, los compra-
dores industriales en Asia y América Latina invierten mucho esfuerzo en la calidad de
las relaciones con cada proveedor. En China y Japon, los compradores y los proveedo-
res suelen intercambiar regalos para crear confianza y familiaridad. En Europa y los
paises de América, esos regalos pueden considerarse una forma de soborno. Mientras
que un consumidor minorista puede tener poca interaccion directa con los vendedores
minoristas y ninguna interaccion con los fabricantes, los compradores industriales tra-
bajan muy de cerca con sus proveedores. En los acuerdos de negocio a negocio, se da
mucha importancia a la calidad de las relaciones entre compradores y vendedores. En
esos escenarios, las actitudes y valores culturales pueden tener un rol significativo en
las negociaciones.

Los compradores industriales tienen una actitud hacia los riesgos especifica, que
difiere entre cada pais. Como senalamos en el capitulo 3, el grado de evitacion de la
incertidumbre depende de la capacidad de las personas en distintos paises a tolerar el
riesgo. Los paises con una alta evitacion del riesgo experimentan una aversion al ries-
go y favorecen las reglas, regulaciones y los mecanismos de control para minimizar la
aceptacion de riesgos. En esos paises, las empresas deben hacer un esfuerzo adicional
para convencer a los gerentes de compras de aceptar las propuestas de nuevos provee-
dores. Las decisiones de compra pueden basarse en el consenso y los proyectos se pla-
nean con detalle. Por el contrario, las culturas con menor evitacion de los riesgos casi
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siempre son mas innovadoras y estan mads abiertas a los enfoques novedosos. Fp €505
paises, los compradores industriales tienen mayor disposicion para probar ofrecimiey,.
tos o productos de participantes nuevos en el mercado.™

Por lo regular, el proceso de compras industriales suele ser sistematico y escalq.
nado, ya que los profesionales en compras identifican, evaldan y eligen entre Marcag
y proveedores alternos. En un principio, el proceso esta guiado por las metas y limi.
taciones de la organizacion. La tarea de compras esta determinada por la estructyry
y el tamanio de la empresa, la estructura de la organizacion y la tecnologia disponible y
relevante para la compra. Cuando la gerencia reconoce una necesidad, lleva a cabo un
proceso para especificar las caracteristicas del producto deseado. La empresa bugey
proveedores y solicita propuestas de los proveedores adecuados. El drea de comprgg
selecciona al proveedor idoneo, hace un pedido y, con el tiempo, revisa el desempei
del proveedor y de sus bienes o servicios. La naturaleza de estos pasos varia de un pajs
a otro. Por ejemplo, las empresas en el norte de Europa casi siempre tienen estructuras
organizacionales horizontales y los gerentes de compras emplean enfoques muy siste-
maticos, consistentes y transparentes. En contraste, en el sureste de Asia, a menudo lasg
empresas tienen una jerarquia muy definida y las actividades de compra pueden re-
presentar una complejidad o ambigiiedad significativa. Las reglas y practicas pueden
ser de alguna manera impredecibles y estar dictadas por regulaciones gubernamentales,

Etapa de desarrollo econémico

Los paises pasan por diversas etapas de desarrollo economico. El nivel de desarrollo
determina en gran medida la naturaleza y la cantidad de la demanda de productos in-
dustriales. Las etapas de desarrollo tipicas se describen a continuacion.™

1. Sociedad tradicional. En el nivel mas basico, muchos paises se caracterizan por una
economia de subsistencia en la que el producto es consumido por los productores
en lugar de comercializarse. La etapa esta mas asociada con la agricultura de sub-
sistencia, la actividad economica mas comun en los paises mas pobres del mundo.
Entre las regiones de este tipo se incluyen el sur de Asia y el Africa subsahariana.

2. Etapa de transicion. Los paises evolucionan mas alla de la dependencia de la agri-
cultura y empiezan a participar en la manufactura simple de bienes con valor agre-
gado. La etapa coincide con el desarrollo de una infraestructura de transporte,
comunicaciones y otras dareas. Surgen pequenas empresas que requieren de insumos
basicos y comercializan recursos naturales y otros productos primarios. Muchas
economias en la etapa final del desarrollo —por ejemplo, Honduras, Vietnam y Zim-
babue—, se encuentran en la etapa de transicion.
Despegue econdomico. En esta etapa, los trabajadores pasan de la agricultura a
la manufactura. Los productores se especializan y empiezan a producir bienes en
masa que pueden intercambiar con socios comerciales en todo el mundo. La ma-
yoria de los paises con mercados emergentes —como Brasil, Rusia y China— han
alcanzado esta etapa. Los ingresos al alza estimulan la inversion y el desarrollo de
una economia de consumo en crecimiento.

4. En camino de la madurez. En esta etapa, los paises enfatizan la produccion de
bienes de alta tecnologia y el desarrollo de un sector de servicios muy fuerte. Los
mercados en la dltima etapa de crecimiento como Polonia, Arabia Saudita y Corea
del Sur son algunos ejemplos.

5. Consumo a gran escala. La mayoria de los paises no ha alcanzado esta etapa, que
se caracteriza por una economia de consumo e industrial en crecimiento con un

(O8]

sector de servicios sustancial. Numerosas economias avanzadas se encuentran en
esta categoria.

En la actualidad, la mayoria de los paises ha avanzado mas alld de la primera etapa
y, como consecuencia, en todo el mundo existen numerosas oportunidades para diver-
sos productos industriales. La empresa debe investigar las circunstancias especificas de
cada pais para determinar los tipos de bienes y servicios que tienen mayor demanda.

El aumento en el consumo agota los recursos y ejerce presion sobre los recursos na-
turales. La seccion El mercado internacional 6.4 se ocupa de la tension que surge entre
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T /"
fL MERGADO INTERNACIONAL

El aumento del nivel de consumo y
la sustentabilidad

Entre 1980 y 2010, la clase media mundial casi duplico
su tamano, alcanzando cerca de dos mil millones de
personas. Para 2030, es probable que llegue a alrede-
dor de cinco mil millones de personas. La clase media
es el grupo demografico mas numeroso en términos
de consumidores de diversos bienes y servicios. Sin
embargo, el crecimiento de la clase media ejerce pre-
sion sobre el ambiente e incrementa la demanda de
recursos como energia, alimentos y materias primas.
El crecimiento de la poblacion mundial y el incremento
en la produccion y el consumo dan lugar a las preocu-
paciones por la sustentabilidad, un concepto que se re-
fiere a la satisfaccion de las necesidades de la humani-
dad sin danar a las generaciones futuras. Por un lado,
el aumento en el nivel de consumo es un signo de que
los estandares de vida mejoran en todo el mundo; mi-
les de millones de personas han salido de la pobreza
que atormenta a la humanidad. Por otra parte, el au-
mento de la poblacion y el nivel de consumo represen-
ta importantes desafios para el bienestar del planeta.
El Foro Econdmico Mundial propone diversas ideas
para manejar la sustentabilidad garantizando que las
personas puedan obtener los bienes y servicios que ne-
cesitan. Algunas de estas ideas son las siguientes:

1. Enfatizar lo duradero sobre lo desechable. Empre-
sas y consumidores por igual se benefician con-
sumiendo productos relativamente duraderos en
vez de los bienes desechables que consumen mas
recursos y llenan los depositos de basura.

2. Utilizar mas los recursos renovables. Por lo general,
los recursos renovables son mas eficaces en costos
y fomentan la sustentabilidad. Por ejemplo, la ener-
gia generada de fuentes solares y edlicas puede
conservarse en forma indefinida, mientras que los
combustibles fosiles se agotan con el tiempo.

3. Compartir los recursos. Empresas y consumidores
deben pensar cada vez mas en el desarrollo y en el
uso de bienes compartidos con otros. Por ejemplo,
los propietarios de casas suelen utilizar podado-
ras, quitanieves y otros instrumentos para el cui-
dado de una casa solo de manera intermitente. El
ahorro se logra cuando varias familias comparten
€S0S recursos.

4. Favorecer los productos y métodos de envio virtua-
les. Los proveedores de productos en linea utilizan
los recursos en forma mas eficiente que los mino-
ristas tradicionales. Algunos productos se pueden
ofrecer electronicamente, lo que representa un

ahorro en papel. Por ejemplo, muchos consumido-
res optan por los libros digitales que pueden leer
en dispositivos como el Kindle, el iPad y otros. Es-
tos enfoques ayudan a reducir la destruccién de
los bosques y otros recursos.

5. Consumir bienes cultivados localmente. Numero-
sos productos agricolas deben ser transportados
largas distancias, lo que contribuye a la contami-
nacion del aire y al uso innecesario de recursos.
Un énfasis en el consumo de productos agricolas
cultivados localmente puede ayudar a incrementar
la sustentabilidad de los recursos y reducir la con-
taminacion.

Para competir al tiempo que conservan los recur-
sos naturales, las empresas tendran que incluir la sus-
tentabilidad en la elaboracién de sus estrategias. Los
gerentes deben aumentar su comprension sobre la
manera en que los recursos crean nuevos riesgos, pero
también producen nuevas oportunidades. Las empre-
sas deben idear enfoques avanzados para conservar
los recursos y ofrecer bienes y servicios sustentables.

Por ejemplo, Otis fabrica el elevador Gen2, que
consume hasta 75% menos energia que los elevado-
res convencionales. Hace poco, Otis construyd una
planta de manufactura ecologica para producir ele-
vadores Gen2 en Tainjin, China, que reduce el consu-
mo de energia de la planta mas de 25%. Asimismo,
los constructores estan adoptando los elevadores y
escaleras eléctricas Gen2 para ahorrar energia y ayu-
dar al ambiente. En otro ejemplo, Unilever, la empre-
sa holandesa de productos de consumo, reduce su
consumo de agua y las emisiones de gases de efecto
invernadero en sus plantas. La empresa busca incre-
mentar sus esfuerzos de reciclaje y recuperacion en la
manufactura y reducir una tercera parte el uso de ma-
teriales en los empaques de sus productos para 2020.
Asimismo, Nestlé, la empresa suiza de alimentos,
trabaja con campesinos de todo el mundo para ayu-
darles a incrementar la produccién de sus cosechas al
tiempo que minimizan su consumo de agua y reducen
la contaminacion. Nestlé ha creado alianzas con orga-
nizaciones no gubernamentales como la Alianza del
Bosque Lluvioso para enfocarse en las formas en que
los campesinos pueden mejorar su acceso al agua po-
table y saneamiento.

FUENTES: “Food and Beverage Companies Serve Up Sustainability’,
Business & the Environment, octubre de 2011,1-3; Richard Dobbs,
Jeremy Oppenheim y Fraser Thompson, “Mobilizing for a Resour-
ce Revolution| McKinsey Quarterly, enero de 2012, http://www.
mckinseyquarterly.com; y Foro Econdémico Mundial, Nuevas tenden-

cias y problemas en la industria de consumo (Ginebra, Suiza: Foro
Economico Mundial, 2011), http://www.weforum.org.
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el consumo global al alza y la sustentabilidad, es decir, la satisfaccion de las necesidadeg
de la humanidad sin afectar a las generaciones futuras.

Factores situacionales nacionales

Numerosos factores situacionales influyen en las compras industriales. De entrada, |oq
paises tienen distintos niveles de desarrollo tecnologico. El modelo de aceptacion de |,
tecnologia describe la forma en que los individuos y las empresas aceptan y empleap
determinadas tecnologias.* Una empresa puede mostrarse renuente a adoptar una jp.
novacion o un producto tecnologico avanzado si el ofrecimiento excede el nivel de ey.
periencia o el conocimiento de la empresa. La aceptacion de las innovaciones tecnolg.
gicas depende del nivel de desarrollo econémico o social en una empresa o en un pafs,

En términos de las variables econémicas, la mayoria de los paises utiliza una mg.
neda distinta a la que utiliza la empresa vendedora. Las tasas de cambio fluctuanteg
afectan el atractivo de los bienes extranjeros, ya sea volviéndolos relativamente cos.
tosos o econéomicos desde la perspectiva del comprador industrial. La inflacion puede
hacer que los precios se incrementen con el tiempo. Argentina, Israel, Rusia y muchog
otros paises han experimentado una alta inflacion, que en ocasiones excede el 10009,
anual. La inflacion complica el proceso de compra internacional al distorsionar los
tipos de cambio y el costo del capital, ademas de provocar incertidumbre en las tran-
sacciones internacionales. La inflacion afecta sobre todo a los bienes industriales, que a
menudo se venden bajo contratos a largo plazo.

EL COMPRADOR GUBERNAMENTAL

Los gobiernos son una meta importante para la venta de bienes y servicios. En los ni-
veles federal y local, los gobiernos compran casi todo tipo de productos, desde aviones
hasta tachuelas, desde servicios de construccion hasta servicios de capacitacion. Muchas
empresas que parecen privadas en realidad son propiedad del gobierno. Por ejemplo,
algunas de las empresas mds grandes en China son propiedad del Estado. La mayoria
son empresas de servicios publicos, companias petroleras, ferrocarriles y otras industrias
consideradas vitales para la seguridad nacional de ese pais o que satisfacen el enorme
mercado chino con bienes y servicios esenciales. En todos los paises existen empresas
propiedad del Estado, pero éstas suelen ser la norma en las economias en desarrollo.

GELTYET Gastos gubernamentales, 2001
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FUENTE: Agencia Central de Inteligencia, CIA World Factbook 2012, http://www.cCia.gov.



CAPITULO 6 * Mercados de consumo, industrial y gubernamental 19

La figura 6.5 muestra los gobiernos con el mayor nivel de gastos. Estos gobiernc
también suelen estar entre los mejores clientes de los comercializadores internacionale
Por ejemplo, Japon tuvo gastos gubernamentales de 2483 millones de délares. China
Brasil son notables por sus mercados emergentes. Los gobiernos de estos paises invie
ten grandes cantidades cada afio y, al mismo tiempo, tienen necesidades sustanciales ¢
desarrollo de infraestructuras. De modo que China y Brasil serian excelentes mercadc
meta para las empresas en las industrias de la construccion, la energia y las telecomun
caciones.

La mayoria de los gobiernos tiene un sistema, a menudo requerido por acuerdos
tratados internacionales, para abrir a licitaciones internacionales las compras gubern:
mentales que exceden de cierto valor en dinero. La meta de la licitacién competitiva ¢
asegurar que el gobierno pague un precio competitivo, obtenga bienes de calidad y evit
la corrupcion que podria surgir en la eleccion de los proveedores con base en las rel:
ciones personales. Las oportunidades de adquisicion son enormes, pues los gobiernc
invierten hasta 15% del PIB en realizar compras en las economias avanzadas y hast
20% del PIB en las economias en desarrollo.

La naturaleza de la adquisicion gubernamental varia en todo el mundo. En comp:
racion con las ventas industriales, las ventas a los gobiernos pueden ser muy burocr:
ticas. Por ejemplo, India tiene una burocracia grande y pesada con grandes obstaculc
para cerrar las ventas, sobre todo con empresas extranjeras. Las negociaciones co
los gobiernos extranjeros son bastante arduas y requieren de muchas habilidades
experiencia. Muchos gobiernos tienen regulaciones que limitan las compras a los prc
ductores nacionales. En muchas situaciones de adquisicion, los paises discriminan a lo
proveedores menos innovadores. Por ejemplo, en Arabia Saudita los contratistas debe
contratar 30% del total de cualquier acuerdo gubernamental con empresas propieda
de ciudadanos sauditas. Los paises de la Union Europea requieren de licitaciones com
petitivas abiertas pero casi siempre discriminan en contra de las ofertas con menos d
50% de contenido proveniente de la Union Europea. El requisito del contenido aplic
en el caso de los proveedores extranjeros de bienes y servicios relacionados con el ague
la energia, el transporte urbano y el correo.?”

En Brasil, las empresas extranjeras enfrentan obstaculos en los convenios de adqui
sicion publicos a menos que estén asociados con una empresa local.®® El gobierno d
Estados Unidos favorece a los proveedores de ese pais para que suministren los biene
considerados vitales para la seguridad nacional. Ademads, Estados Unidos y otros paise
con frecuencia prohiben a sus ciudadanos vender ciertas categorias de productos en e
extranjero, en especial las relacionadas con la seguridad nacional.

La mayoria de las economias avanzadas y algunos mercados en crecimiento estd
a favor del Acuerdo sobre Adquisicion Gubernamental (GPA) de la Organizacion Mun
dial del Comercio. La meta principal del GPA es abrir la adquisicion gubernamental :
la competencia internacional. Ademads, busca garantizar que las leyes, las regulaciones 1
los procedimientos de adquisicion sean transparentes y no protejan a los productos y lo:
proveedores nacionales; también evita la discriminacion de los productos y los proveedo
res extranjeros. Sin embargo, en muchas industrias, las economias en desarrollo carecer
de una base significativa de proveedores y, como consecuencia, estan relativamente abier
tas a recibir licitaciones de proveedores extranjeros. De hecho, muy pocos paises pueder
suministrar todos los insumos necesarios para desarrollar proyectos publicos a gran es
cala, como la construccion de sistemas de computo, lineas férreas y plantas de energia.

MARKETING PARA CONSUMIDORES GLOBALES

En esta seccion estudiaremos las implicaciones gerenciales clave, incluyendo la identifi-
cacion de clientes meta globales, la solucion de problemas del PDO, la administracior
de las relaciones con el cliente y la venta a los gobiernos.

Identificacion de clientes meta globales

En muchos aspectos, la tarea de las empresas internacionales actuales es menos comple-
ja que en el pasado. En épocas pasadas, cuando los paises tenian mayores diferencias en



198 PARTE DOS e Como encontrar clientes globales

© Sean Gallup/Getty Images

El iPad de Apple ha captado la atencion del seg-
mento de mercado global de consumidores que
compran lo més reciente en productos de tecnolo-
gia de informacion.

términos de cultura, ingreso, sistemas juridicos y otros factores, las empre.
sas ideaban una gran variedad de programas de marketing para ajustarse a
las diversas necesidades y gustos en todo el mundo. En la actualidad, gr,.
cias a la globalizacion y las tendencias relacionadas, las necesidades de |og
mercados mundiales son cada vez mas similares en casi todos los paises,
Tome como ejemplo la industria de alimentos y bebidas. Aunque todaviy
existe gran diferencia entre los menus de comida en todo el mundo, en |5
actualidad las personas estan mas abiertas a cocinas internacionales muy
diversas. Asi como los japoneses han adquirido cierto gusto por las ham.
burguesas y la pizza, muchas personas en Estados Unidos consumen sughj
y tofu con mayor frecuencia. Los estudiosos de la cultura han observadg
que muchos habitantes del norte de Europa, quienes historicamente pre-
ferfan la cerveza como su bebida alcohdlica, han adquirido un gusto por
el vino. En forma simultanea, los habitantes del sur de Europa, quienes

anteriormente preferian el vino, han desarrollado un gusto por la cerveza,

Un segmento de mercado global es un grupo de clientes que comparten caracte-
risticas comunes en numerosos mercados nacionales. Las empresas se enfocan en estos
compradores con programas de marketing relativamente estandarizados. Lo ideal es
que dichas empresas generen un posicionamiento unico de sus productos en la mente
de los clientes meta.

Numerosas empresas internacionales desarrollan una estrategia de posicionamiento
global que busca que el producto ofrecido se posicione de manera parecida en la mente
de los compradores en todo el mundo. La estrategia reduce los costos de marketing
internacionales minimizando la necesidad de adaptar elementos del programa de mar-
keting a cada mercado. Las personas que usan smartphones constituyen un segmento
de mercado global muy prometedor. Mobile TeleSystems (MTS) es una empresa de te-
lecomunicaciones rusa que opera redes moviles y de acceso fijo en Rusia, Ucrania, Bie-
lorrusia, Uzbekistan y Armenia. MTS empled un enfoque de segmentacion de mercados
globales para crear un lenguaje comun y una plataforma consistente para sus actividades
de marketing en estos mercados. La investigacion de mercados revelé que los usuarios
minoristas de sus servicios de telefonia mévil solian ser sensibles al precio (debido a los
ingresos mas bajos en la region), jovenes y apegados a la moda, amantes de las nuevas
tecnologias y preocupados por el estatus. Una vez conocidas las caracteristicas clave del
segmento, MTS desarroll6 sus servicios para atender a sus clientes de manera 6ptima.*’

Numerosas empresas organizan convenios con compradores industriales globales
clave a través de la gerencia de cuentas globales (GAM, por sus siglas en inglés).*
Empresas de todo el mundo utilizan desde hace mucho tiempo la gerencia de cuentas
globales para administrar sus cuentas mas importantes. En fechas recientes, la globali-
zacion ha creado la necesidad de coordinar las cuentas mds importantes en las empresas
multinacionales a una escala global. Por ejemplo, Toyota espera que sus numerosos
proveedores proporcionen a las fabricas de Toyota partes, componentes y servicios de
la misma alta calidad que en las plantas de Toyota en el resto del mundo. En cada uno
de los proveedores de Toyota, para cada categoria de partes o componentes que Toyota
compra, un solo gerente esta a cargo de todos los aspectos del negocio global de Toyota.
De esta manera, un proveedor determinado abastece a muchas plantas de Toyota como
una sola entidad, proporcionando un respaldo consistente y sin problemas en todos los
paises en los que la empresa fabrica vehiculos. De modo similar, en el sector minorista
global, los proveedores que abastecen a Walmart proporcionan a las numerosas tiendas
de la empresa los mismos productos, precios y soporte técnico.

La gerencia de cuentas globales beneficia a los clientes como Toyota y Walmart en
muchos aspectos. En primer lugar, al manejar los mismos bienes y servicios para sus
operaciones en todo el mundo, el cliente gana economias de escala y un alcance que
se traduce en costos mas bajos y mas eficiencias. En segundo lugar, garantiza que el
proveedor sea transparente con el cliente, reduciendo la posibilidad de errores o de una
falta de comunicacion. En tercer lugar, el cliente solo necesita tratar con un contacto, un
ejecutivo de cuentas globales o un equipo enfocado en sus necesidades especificas, quien
conoce mejor ¢como ofrecerle un respaldo consistente en todo el mundo.
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Desafios del pais de origen

Las empresas multinacionales emplean diversas estrategias para superar el etnocentri
mo de sus clientes y el fenomeno del PDO. Primero, al enfrentar una nueva posibilidz
de marketing en un pais determinado, la gerencia debe realizar una investigacion «
mercados para manejar cualquiera de los efectos del PDO. La investigacion tambié
debe tratar de asegurar la presencia de cualquier variable moderadora potencial, corr
la calidad o el precio del producto, cuya manipulacién pueda servir para reducir
impacto de un efecto negativo del PDO. Cuando la gerencia sabe que los clientes tiene
una imagen positiva de un PDO determinado, es preciso enfatizar el origen nacional e
los esfuerzos de marketing.

En caso de que la imagen del PDO sea negativa, la empresa puede intentar ocult:
el origen nacional o posicionar el producto ofrecido como fabricado en el pais meta. E
Japén, McDonald’s se posicion6 como una cadena de restaurantes japoneses porque, €
ocasiones, los japoneses evitan los productos que no se perciben como hechos en Japo
Numerosos fabricantes de ropa en China adoptan un nombre de marca que parezc
italiano con la esperanza de que los consumidores supongan que la ropa proviene ¢
Italia, pais que goza de una imagen muy fuerte en el negocio de la moda. Sin embarg
este posicionamiento es dificil cuando la marca —como American Express y Deutscl
Bank— se identifica claramente con un PDO en particular. Ademas, muchos pais
piden a los productores que identifiquen de manera explicita el PDO de las marc:
mediante la etiqueta “Hecho en...” estampada en sus productos.

Quiza la mejor estrategia para superar los estereotipos negativos es ofrecer produ
tos de calidad tan superior que los consumidores se fijen muy poco en el pais de orige
de los bienes. En igualdad de circunstancias, los consumidores prefieren los productos ¢
alta calidad. Ademas, la empresa podria manejar una estrategia de marketing destinada
limpiar las imagenes negativas. Por ejemplo, muchos consumidores dudan al comprar v
nos de Chile debido a las ideas equivocadas sobre la capacidad de ese pais para produc
vinos superiores. En realidad, Chile produce excelentes vinos, y los productores chilenc
de vino han trasmitido esta imagen a través de una estrategia de marketing muy eficient
En fechas recientes, los fabricantes automotrices de Corea del Sur han aplicado técnic:
de marketing similares para convencer a los compradores de todo el mundo de la calida
superior de sus productos y lanzar nuevas lineas de automoviles coreanos de lujo.

Otra estrategia para minimizar el impacto de un efecto negativo del PDO consisi
en ofrecer el producto a un precio relativamente bajo. Esta estrategia suele atraer a lc
consumidores conscientes del valor, aunque por lo general éstos prefieren las marc:
locales. Sin embargo, los precios de descuento sélo funcionan si la empresa disfruta ¢
una ventaja en costos. Para ciertos tipos de bienes, una empresa podria tener éxito e
fijar un precio relativamente alto como una forma de indicar una calidad superior. Si
embargo, a largo plazo, el enfoque s6lo funcionara si el producto es realmente de alt
calidad o tiene otros atributos que justifiquen el cobro de un precio alto.

Por dltimo, la empresa puede superar un efecto negativo del PDO si distribuye s
producto a través de un intermediario respetado en el mercado meta. Por ejemplo Skc
da, el fabricante checo de automoviles, recurri6 a una joint venture (empresa conjuntz
con Volkswagen para comercializar sus automoviles Skoda en Alemania. El conveni
permitié a Skoda obtener importantes ventas en el mercado aleman y superar la pe
cepcién de que los automoaviles fabricados en Europa del Este son de baja calidad.*!

En un mundo de produccion globalizada, determinar donde se fabrico un product
es cada vez mas dificil. Muchos productos de una marca asociada con un pais determ
nado en realidad se producen en otro pais. Por ejemplo, la mayoria de los consumidore
sabe que Toyota es una marca japonesa, pero los automoviles y camiones Toyota se fz
brican en Brasil, Turquia y muchos otros paises de todo el mundo. Un automévil actu:
estd hecho con partes y componentes fabricados en distintos paises. En la actualidac
los minoristas en todo el mundo ofrecen productos fabricados en numerosos paise:
Cada vez con mayor frecuencia, los consumidores entienden y aceptan esta global
zacion de la produccion. Los consumidores educados suelen tener pocos prejuicios e
cuanto al origen nacional de diversos productos.
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Administracion global de las relaciones con el cliente

El cliente es el objetivo principal del marketing. Historicamente, el marketing transac.
cional se enfocaba en incrementar el nimero de ventas 1nd1v1duales En la actualidad,
las empresas con mayor experiencia en marketing internacional saben que es mas eﬁcaz
mantener relaciones a largo plazo con buenos clientes que buscar y encontrar nueyeg
clientes en forma continua. En muchos aspectos, la orientacion transaccional del mar.
keting ha dado paso a un enfoque en las relaciones y el marketing relacional. De ahg
que las empresas que enfatizan el marketing relacional busquen establecer relacioneg
a largo plazo con clientes clave. Esto se logra con mayor frecuencia al enfatizar las ac.
tividades que garantizan la satisfaccion del cliente de manera constante. El marketing
relacional no s6lo es importante para los clientes clave, sino que también es util para
establecer relaciones de calidad con los socios en la cadena de suministro, los sociog
colaboradores y otros contactos en las cadenas de valor mundiales de la empresa. E|
marketing relacional tiene especial relevancia para el marketing internacional porque
a menudo la empresa es muy dependiente de los socios y facilitadores localizados ep
el extranjero, como los intermediarios del canal de distribucion, los proveedores y los
representantes de servicio al cliente.*

El marketing relacional es particularmente importante en las ventas industriales
debido a que los compradores prefieren contar con vendedores en quienes confian y
con quienes han tenido un historial de compras exitosas. Las empresas tienen un mejor
desempefio cuando desarrollan una relacion personal con los gerentes de compras y
otros contactos clave en las organizaciones que atienden. El desarrollo de relaciones
de calidad influye sobre todo en las relaciones entre compradores y vendedores indus-
triales en Africa, Asia y América Latina, regiones donde se hace mucho énfasis en las
relaciones personales al hacer negocios. Por ejemplo, en Japon, ofrecer un producto de
costo mas bajo y mejor calidad por lo general no es suficiente para garantizar una venta
si el vendedor no ha establecido una relacion con el comprador.

La administracion de las relaciones con el cliente (CRM, por sus siglas en inglés) se
refiere a la recoleccion, almacenamiento y analisis de los datos del cliente para desarrollar
y conservar relaciones bilaterales entre la empresa y los clientes clave. Su principal objeti-
vo es maximizar el valor de los clientes mas importantes de la empresa de modo que sean
clientes por tiempo indefinido. La administracion de las relaciones con el cliente también
tiene que ver con ofrecer un servicio superior al cliente. El servicio al cliente incluye acti-
vidades como capacitacion (por ejemplo, ensefiar a los clientes como usar un producto),
reparacion de productos danados o que no funcionan bien, financiamiento para apoyar a
los clientes en la compra de productos y resolucion de conflictos. En cuanto al analisis de
datos, hay cada vez una mayor preocupacion por los aspectos de privacidad de los datos
personales; simplemente se teme que las empresas puedan saber demasiado.

Venta a gobiernos

Una de las mejores oportunidades en la venta a los gobiernos extranjeros es el desarrollo
deinfraestructura. Los paises necesitan infraestructura basicacomo redes de energia, de
transporte y sistemas de comunicacion para funcionar bien y desarrollar economias
dindmicas. En la figura 6.6 se presenta la poblacién y el consumo de energia eléctrica
de varios paises. Por ejemplo, observe que en Noruega y Corea del Sur el consumo de
energia eléctrica es alto en relacion con su poblacion. Por el contrario, el consumo
de electricidad es bajo en relacion con la poblaciéon en México y Brasil, y muy bajo en
India y China. Estos resultados indican que hay necesidad de bienes y servicios rela-
cionados con el desarrollo de plantas eléctricas y demas infraestructura para producir
energia en dichos paises.

A grandes rasgos, una licitacion publica consiste en la compra de bienes y servicios
a nombre de una dependencia gubernamental u otra entidad publica. Los gobiernos
suelen contar con un drea especifica para llevar a cabo esta tarea. Las licitaciones guber-
namentales implican varios pasos. Inicialmente un gobierno desea comprar un bien 0
servicio determinado. Si el costo anticipado sobrepasa el umbral inferior (por ejemplo,
$200 000), el gobierno generalmente requiere que se abra el contrato a un proceso de
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FIGURA [:}:] Poblacion total y consumo de energia eléctrica per capita para paises
seleccionados (kWh)
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Nota: El consumo de energia en kilowatt/hora se muestra en gris y se mide sobre el eje izquierdo. La poblacién
total en millones se muestra en azul y se mide en el eje derecho.

FUENTES: Fondo Monetario Internacional, World Economic Outlook Database, http://www.imf.org; y Banco Mundial, World Development
Indicators 2011 (Washington, DC: Banco Mundial, 2011).

licitacion puablica. Después, las empresas (nacionales o extranjeras) presentan sus pro-
puestas para satisfacer la necesidad del bien o servicio. Una vez recibidas las propues-
tas, el gobierno generalmente elige la mas econémica, a menos que no cumpla con los
estandares de calidad. Los licitantes mas exitosos suelen ser las empresas con mayor ex-
periencia. Normalmente tienen habilidades en las negociaciones internacionales que se
aplican para abordar las especificaciones, proporcionar los servicios complementarios y
satisfacer las condiciones de precio, entrega y modalidades de pago del producto final.
Varios factores son de suma importancia para garantizar el éxito en la venta a go-
biernos extranjeros. En primer lugar, es fundamental conocer las fortalezas y debilidades
propias. La empresa debe evaluar sus competencias centrales y sus areas de expertise
(conocimiento experto) a fin de igualarlas con las necesidades y oportunidades que se
presentan en las dependencias gubernamentales en el extranjero. En segundo lugar, es
fundamental que la empresa desarrolle los recursos correctos para garantizar las ventas
y cumplir con los pedidos. Por ejemplo, en el caso de las licitaciones del gobierno ruso, la
empresa debe contar con personal familiarizado con Rusia y su complejo sector publico.
En tercer lugar, es importante desarrollar las relaciones adecuadas. En el caso del marke-
ting a gobiernos extranjeros, a menudo tener los contactos adecuados es tan importante
como conocer la industria especifica. Desarrollar las relaciones clave es un proceso que
toma tiempo y presenta muchas dificultades, y con frecuencia implica crear redes con
las personas indicadas para que haya oportunidades de hacer el negocio. Tal vez sea ne-
cesario asociarse con los expertos locales que tienen dichos contactos. En cuarto lugar,
. es fundamental dedicarse a la planeacion para ayudar a garantizar el éxito. La empresa
buscara disenar un plan que identifique las metas, estrategias y tacticas principales para
alcanzarlas, asi como un cronograma para alcanzar las metas y realizar las tareas.*
A lo largo de este proceso, la empresa no debe subestimar la importancia de la in-
vestigacion. La empresa debe adquirir conocimientos historicos e interpretativos acerca
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del gobierno y del negocio que se pretende realizar. Las empresas exitosas desarrouan
una base de conocimientos que les da la seguridad de no estar desprevenidos ep lag
negociaciones y en la preparacion de las licitaciones y propuestas. Los conocimiengqg
acerca de los antecedentes politicos y econémicos de los paises meta, su historia, log
temas nacionales actuales y las percepciones sobre su cultura son muy utiles. Dichgg
conocimientos nos permiten conocer la mentalidad, la organizacion y los objetivog del
cliente gubernamental. Las decisiones y eventos son mas fdciles de interpretar cuandy,
la empresa cuenta con la informacion correcta.

RESUMEN

TERMINOS CLAVE

consumidor global
normas

pais de origen (PDO)

T

La globalizacion y los avances tecnologicos estan relacionados con el surgimiento de Jog
consumidores globales, es decir, individuos y organizaciones que muestran necesidadeg
y gustos semejantes en todo el mundo. La demanda de algunas categorias de productog
sigue siendo relativamente especializada, de manera que requiere adaptaciones. Sin em.
bargo, los productos en la mayoria de las categorias son cada vez mads estandarizados,
En consecuencia, muchas empresas pueden utilizar el marketing global, el cual se basa
en la uniformidad de las marcas, el empaque, las comunicaciones de marketing y log
canales de distribucion.

El consumidor global se ve influido por muchos factores, incluyendo la situacién
econdmica, el nivel tecnoldgico, los motivos personales y la cultura, asi como los facto-
res sociales y situacionales. El pais de origen se refiere a la nacion donde se elabora un
producto. El etnocentrismo del consumidor es la creencia de que los productos de fa-
bricacién nacional son superiores a los hechos en otros paises. Por el contrario, muchos
consumidores muestran una mentalidad global, es decir, una mayor apertura a adquirir
productos de otros paises.

Los compradores industriales son empresas que compran materia prima, partes,
componentes y suministros para fabricar otros productos o dirigir un negocio. Algunos
compradores industriales son mayoristas o minoristas que compran productos termi-
nados o sin terminar para venderlos a otros compradores industriales o directamente
al consumidor. Varios factores influyen en los compradores industriales, especialmente
la cultura, la etapa de desarrollo econdémico y los factores situacionales nacionales. Los
gobiernos son consumidores importantes de todo tipo de bienes y servicios. Muchas
empresas aparentemente privadas son en realidad empresas propiedad del gobierno.

Las empresas multinacionales de la actualidad tienen como meta a los consumido-
res globales, a quienes se dirigen mediante una estrategia de marketing relativamente
uniforme. Un segmento del mercado global es un grupo de clientes que comparten
caracteristicas comunes entre los numerosos mercados nacionales. Muchas empresas
utilizan la gerencia de cuentas globales para coordinar el servicio a compradores in-
dustriales a una escala global. Las empresas emplean varios métodos para superar el
etnocentrismo del consumidor y el fenémeno del PDO. Estos incluyen la oferta de pro-
ductos superiores, el cobro de precios mas bajos, el encubrimiento del origen nacional
del producto, joint ventures con empresas reconocidas en el extranjero o la produccion
de bienes en un pais que disfruta de una imagen superior. Las empresas que hacen én-
fasis en el marketing relacional crean relaciones a largo plazo con los clientes clave. El
marketing relacional se enfoca en la satisfaccion constante del cliente y es importante
no sélo para los clientes clave sino también para los socios de la empresa en sus cadenas
de valor mundiales. La licitacion puablica es la compra de bienes y servicios a nombre de
una dependencia gubernamental u otra entidad publica. Para ofrecer bienes y servicios
a los gobiernos, es necesario que las empresas participen en las licitaciones publicas
tratando de presentar la propuesta mds atractiva en términos de calidad y precio. Los
proveedores gubernamentales mas exitosos son aquellos que consiguen desarrollar re-
cursos y relaciones clave y que llevan a cabo una habil planeacion.

etnocentrismo del consumidor marketing relacional
mentalidad mundial administracion de las relaciones con €l
segmento de mercado global cliente (CRM)



PHEGQNTAS PARA DISCUSION

/ . . . 2. . .
1. Describa las principales caracteristicas del consumi-

dor global.

2. Explique los tres niveles del consumidor global.

3. Explique los impulsores del mercado del comprador
global moderno.

4. ¢Cudles son las principales influencias en el consumi-
dor global?

5. ¢Cudles son los efectos del pais de origen? Defina
etnocentrismo del consumidor y mentalidad global.

6. Describa las principales caracteristicas del compra-
dor industrial.

EJERCICIOS EN INTERNET

1. La Unién Europea alberga a mds de 500 millones de
consumidores (la mayoria adinerados), por lo que
es uno de los mercados mas grandes y atractivos del
mundo. Conforme las empresas contemplan vender
productos en la UE, llevan a cabo investigaciones de
mercados con el uso de datos secundarios. Una exce-
lente fuente de datos secundarios acerca de la UE es
http://curopa.eu, el sitio web oficial de la UE. Visite
los enlaces en este sitio y elabore un perfil de los con-
sumidores en la UE.
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7. ¢Qué factores influyen en el comprador industrial
global?

8. Explique las etapas del desarrollo econémico de un
pais.

9. ¢Cuales son las principales caracteristicas del com-
prador gubernamental?

10. Explique qué pueden hacer las empresas para enfo-
car con éxito a los consumidores globales.

11. ¢En qué consiste la administracion de las relaciones
con el cliente?

12. Explique los principales pasos en la venta a gobiernos.

2. Los gobiernos son consumidores importantes de
bienes y servicios. Suponga que trabaja para una
empresa que busca comercializar sus propuestas
a los gobiernos de México y Noruega. Aprendera
mucho sobre los gobiernos de estos paises en www.
doingbusiness.org, un sitio patrocinado por el Banco
Mundial. Visite este sitio e investigue acerca de los
gobiernos de estos paises. Redacte un informe sobre
sus resultados.

En décadas recientes, las ventas de cigarros y otros
productos de tabaco han disminuido en las economias
avanzadas. Hoy, sélo 20% de los consumidores de Es-
tados Unidos fuma, 50% menos que en la década de
1950. Conforme las personas en las economias avan-
zadas aprenden mas acerca de los efectos daninos del
tabaquismo, las companias tabacaleras como Philip Mo-
rris y British American Tobacco enfocan sus esfuerzos
de marketing en las economias en desarrollo. Por ejem-
plo, en China, 60% de los hombres fuman. Una cajetilla
de cigarros se vende en 2 dolares, a pesar de que la
mayoria de los chinos gana menos de 600 ddlares al
mes. En Rusia, donde 70% de los hombres fuman, la
esperanza de vida promedio es de 65 anos.

Las companias tabacaleras internacionales se opo-
nen a los esfuerzos de imprimir advertencias en las
cajetillas. En las economias en desarrollo, es raro ver
mensajes acerca de los efectos del tabaquismo. La ma-
yoria de las personas vive en condiciones de pobreza
Y saben poco acerca de la relacion del tabaquismo con
enfermedades como el cancer. Al mismo tiempo, la vida
en los paises pobres es dificil y fumar es uno de los po-
Cos placeres que disfrutan las personas. Los gobiernos
también se benefician de los impuestos que reciben de
la venta de cigarros.

Marketing de tabaco y alcohol en las economias en desarrolio

Otro grupo que obtiene grandes beneficios en las
economias en desarrollo es la industria internacional de
la cerveza, el vino y el licor, caracterizada por empresas
como Diageo y Constellation Brands. Por ejemplo, en
muchas empresas licoreras multinacionales en Africa y
América Latina se utiliza la publicidad persuasiva para
atraer a los consumidores hacia sus marcas. Muchos
anuncios estan disenados para relacionar el consumo
de alcohol con la virilidad, el éxito sexual o los estilos de
vida de la clase alta. Las empresas pueden colocar sus
anuncios espectaculares cerca de las escuelas y las
areas de juego. La publicidad suele incluir imagenes y
musica que atraen a los adolescentes. En Africa, algu-
nas empresas globales de bebidas alcohdlicas utilizan
caricaturas para comercializar sus productos en la tele-
vision. Muchas investigaciones identifican el consumo
excesivo de alcohol como un indicador clave de pobreza.
Ademas, como en el caso del tabaquismo, ingerir bebi-
das alcohdlicas es uno de los pocos placeres para gran
parte del mundo en desarrollo.

Para discusion

1. ¢Debe regularse mas estrictamente a las empresas
de alcohol y tabaco en las economias en desarro-
llo?
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2. ;Qué pasos se deben dar, en dado caso, para ga-
rantizar la responsabilidad social en el marketing de
estos productos en las economias en desarrollo?

3. ¢Los gobiernos deben prohibir los anuncios dirigi-
dos a los jovenes?

4. iQué papel desempenan los gobiernos, los activis.
tas y las empresas en el marketing y el control de
este tipo de sustancias?
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