 INTRODUCCION AL MARKETING INTERNACIONAL
1. Introducción
2. ¿Cuál es el origen y evolución del marketing?
3. ¿Que se busca con el marketing internacional?
Introducción
Realizar las diferentes actividades de negocios en donde se determina el flujo que se da entre los bienes y servicios de una empresa para vender y promocionar  sus productos a otras empresas, es algo que se da comúnmente en todo mercado, esta materia contribuirá a que cada estudiante, o profesional, este a la vanguardia, de cómo ofrecer y vender sus productos al mejor postor y, por el cual genere mejores ingresos a la empresa en la que labora.  Cada empresa de acuerdo a su tamaño, tiene que tomar decisiones en donde los productos que ofrecen, dependen de varios departamentos, aunque el control y la decisión última corresponden, normalmente, a la dirección general. Por lo tanto el departamento de marketing desempeña un papel fundamental en la política de producto, tanto en lo que las características y atributos se refiere (marcas, envases, diseño, etc.), como a la política de producto en sí misma, ya que a situación de cada mercado y las demandas de los clientes -aspectos analizados por el departamento de marketing- tienen una influencia directa en la planificación y desarrollo del producto.

Todo movimiento del marketing se va a segmentar de acuerdo a sus políticas de cada empresa, y por consiguiente  cual es su operación que tiene en los diferentes mercados que operan en un solo mercado requiere del estudio y análisis de numerosas variables, en el caso de las compañías que operan internacionalmente la complejidad es muy superior, ya que estas variables aumentan a medida que la empresa accede a mayor número de mercados. La empresa tiene que decidir si comercializa los productos con las mismas o con distintas características según los mercados. La política internacional del producto se basa en el binomio estandarización versus adaptación con todas las variantes posibles entre los dos extremos. Otra función propia de la política de producto es la determinación de las líneas de productos que se introducirán en cada mercado.

La determinación de variables en cuanto a número interviene en un contexto internacional, la fijación internacional de precios resulta ser más compleja que la política de precios doméstica. Las características de los mercados, los objetivos de la empresa y las políticas de producto, distribución y promoción, así como la elección de la forma de entrada en mercados exteriores, condicionarán el precio de exportación.

Por otra parte, la empresa debe decidir si mantiene los mismos precios en cada uno de los mercados en los que opera o adopta unos precios diferenciados. Las variables antes mencionadas, habitualmente distintas según los mercados, motivarán la fijación de precios diferenciados, mientras que la eliminación de barreras al comercio, como ocurre en zonas de integración económica, o la homogeneización de los mercados influirán en una estrategia de precios similares.

Entre las variables que determinan el precio de exportación podemos distinguir: variables-empresa, que son aquellas que controla directamente la empresa; variables-mercado, que tienen que ver más bien con el entorno económico internacional, y variables-producto, que hacen referencia a la fase del ciclo de vida en que se encuentra el producto

Una vez seleccionadas las vías de entrada en los mercados exteriores, la empresa tendrá que gestionar la distribución en las mejores condiciones, de forma que el producto llegue al cliente final por el medio más adecuado.

La forma de entrada elegida por la empresa condicionará el control que pueda ejercer sobre los canales de distribución dentro de cada mercado. Cuando se accede a través de agentes y distribuidores, cediendo licencias de fabricación o de un piggyback, el control sobre los canales es mínimo, ya que éste será ejercido por los intermediarios. En el caso de joint-ventures o AEIE, el grado de control dependerá del acuerdo entre las partes. La venta directa y el establecimiento de sucursales, filiales o centros de producción propios permiten un mayor control sobre la distribución hasta el cliente o consumidor final, así como un mayor conocimiento de la demanda al tener un contacto más directo con el mercado.

Aunque la empresa no tenga capacidad para controlar e influir directamente en la distribución, debe conocer las características y el funcionamiento de los canales de distribución, generalmente distintos en cada mercado. Los márgenes comerciales que incorporan los intermediarios, los servicios que prestan, tanto a la empresa como al consumidor, los segmentos de mercados a los que distribuyen, la normativa por la que están regulados, etc., son aspectos que condicionarán el cómo, cuándo y en qué manera llegará el producto a su destino final.

¿Por qué la promoción de productos a nivel internacional?

Las actividades de promoción internacional y nacional son similares. Sin embargo, las primeras son más complejas debido al número de variables que se han de considerar antes de llevar a cabo cualquier plan de promoción internacional. Por un lado, la empresa puede adaptar el producto y, por tanto, encontrarse con distintas marcas, calidades, diseños, características físicas, servicio postventa, etc. También tiene la posibilidad de aplicar precios diferentes y de utilizar varios canales de distribución en función de los mercados exteriores en los que se comercializa su producto. 

Por otra parte, cada mercado tiene sus propias características; entre unos y otros existirán diferencias socioculturales, económicas y políticas. Todos estos aspectos se habrán de considerar en el plan de promoción internacional.

Pero, además de conocer bien el producto y los mercados, el responsable del plan de promoción internacional debe conocer muy bien la empresa y los objetivos de ésta en cada mercado. Una complejidad adicional es la coordinación de los planes en los mercados exteriores.

¿Es necesario aplicar algún tipo de política comercial para esta promoción  internacional?

El tipo de producto también influye en las actividades de promoción internacional. Los productos de consumo suelen promocionarse a través de varios planes, por línea de productos, mientras que la empresa que comercializa productos industriales o servicios suele incluirlos todos en el mismo plan de promoción.

De nuevo se plantea aquí la cuestión del desarrollo de una política de estandarización o de adaptación. La empresa, mediante una estrategia de promoción global homogénea, puede obtener sinergias a la vez que utiliza el mismo material promocional en el exterior; por otro lado, las distintas características de los mercados exteriores influirán e incluso obligarán a adaptar la promoción a las distintas situaciones.

Los diferentes aspectos del entorno económico, político y sociocultural de cada mercado han de analizarse con vistas a la preparación y desarrollo de la promoción internacional.

Trasplantar la política de distribución de un mercado a otro puede resultar un fracaso. Mayoristas, grandes almacenes, comercio asociado y tiendas independientes, tienen características distintas en cada mercado, debido a razones históricas, hábitos de los consumidores y diferentes normativas sobre distribución en los mercados. Estas diferencias pueden referirse a:

· El tipo de producto que distribuyen. 

· El segmento de mercado al que distribuyen. 

· Su cuota de mercado. 

· Los servicios que prestan, tanto a proveedores como a clientes: almacenamiento, promoción, facilidades de crédito, etc. 
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El marketing-mix desarrollado por la empresa, incluyendo el canal de distribución, influye en la consideración que el consumidor tiene del producto. Es necesario elegir entre llevar a cabo una distribución selectiva o expansiva.

En los países desarrollados se ha producido una gran concentración de los grupos de distribución, que ha supuesto un fortalecimiento del poder de negociación y el liderazgo de los mercados. Hoy en día son muchos los fabricantes que consideran a la distribución como la gran protagonista de la evolución del mercado, marcando tendencias, liderando opiniones, desplazando, en este sentido, al consumidor.

La distribución se considera desde dos ángulos: el comercial y el logístico. El primero está relacionado con los canales de distribución con los que la empresa colabora; pueden clasificarse en dos grandes grupos: mayoristas y detallistas. 

La logística tiene que ver con todas las actividades relativas a la distribución física de la mercancía y el tratamiento del pedido y la documentación, desde que se recibe una orden de compra hasta que la mercancía llega a su destino final.
Es importante entender que se toma la teoría planteada por el Señor Porter, Y Cateora y Gram., ya que casi la mayoría de teorías planteadas, nos dan casi el mismo criterio, quizás se acogió un caso de estudio, con el cual nos ayudara, a entender mejor, el por que del estudio del marketing  Internacional. (Caso de estudio E. Wong)
Todos estos contenidos se desarrollarán con profundidad en el presente trabajo.
¿Cuál es el origen y evolución del marketing?
El Marketing internacional en cuanto a disciplina de estudio tiene su origen en el propio Marketing en sí trasladado a un contexto internacional. Por tanto, su evolución ha ido paralela a la misma del Marketing y se podría decir que es tan antiguo como éste. 

Comenzando por la presentación de la evolución de la disciplina de Marketing, la mayoría de los autores atribuyen su aparición y desarrollo como ciencia al siglo XX y más en concreto a los últimos 60 años
. Sin embargo, la historia del Marketing es mucho más antigua y se ha desarrollado en una doble línea: por un lado, con relación a su evolución como filosofía empresarial, y por el otro en cuanto a organización de actividades de función comercial dentro de la empresa.

En lo referente a la evolución del Marketing en cuanto a la organización de actividades, hay que remontarse muy a la antigüedad, a los primeros albores del comercio cuando mercaderes fenicios y griegos empleaban ya técnicas comerciales y promocionales de Marketing. Kotler relaciona su existencia con la aparición del intercambio comercial que va desde los tiempos del trueque comercial hasta la etapa de la economía del dinero y el sistema de Marketing moderno
. Y es, precisamente, en este primer aspecto del nacimiento del Marketing íntimamente ligado al inicio del comercio con otros pueblos y culturas diferentes a la propia de su pueblo o clan, cuando se podría hablar del empleo de técnicas de Comercio Exterior y, por ende, de Marketing Internacional.

En cuanto a su evolución como filosofía, su historia es mucho más reciente. Si bien, los primeros atisbos de este tipo de pensamiento se encontraban ya hace más de 200 años atrás en Adam Smith cuando describía el término de “soberanía del consumidor”, no ha sido hasta dos siglos más tarde cuando en 1969 Levitt
 sentara la idea afirmando que el propósito de una empresa era “crear y mantener un cliente”. Constituyendo ésta última, una primera afirmación propia de filosofía de Marketing en la empresa.

Por otro lado, la evolución del Marketing hacia una filosofía conductora de la gestión empresarial ha ido muy asociada a la evolución (aparición, desarrollo e integración) de las distintas actividades organizativas que luego se reunirían en torno al departamento de Marketing en el seno de la empresa. De ahí que se pueda tratar y estudiar ambas evoluciones, filosófica y organizativa, conjuntamente como hacen la mayoría de los autores en sus estudios por su paralelismo e interrelación dentro de un horizonte de tiempo amplio que va desde la revolución industrial hasta la actualidad. Estos autores explican la evolución del Marketing según los cambios acaecidos en el macroentorno (económico, competitivo, cultural, tecnológico, etc.) y son principalmente académicos cuya doctrina al respecto se recoge en sus libros de texto de Fundamentos de Marketing 
 donde observan una evolución en la orientación empresarial a través de “eras”, asociadas principalmente al desarrollo económico
 que ha tenido lugar en los distintos países durante el último siglo 

Según estos autores la evolución filosófica del Marketing tendría lugar en tres o cuatro fases según se subdividiese o no en dos a la tercera. Las distintas fases en que se puede dividir la evolución de la filosofía empresarial según estos autores clásicos son las siguientes:

- Orientación a la producción

- Orientación a las ventas

- Orientación al Marketing

Se ha de aclarar, que si bien esta evolución se ha observado en la mayoría de los países, su grado y ritmo de cambio no ha sido el mismo, dependiendo éste, de la particular situación económica, tecnológica, legal y social de cada uno. A este respecto las fechas que se mencionan a continuación habría que tenerlas en cuenta en un contexto aproximado y para el caso de Estados Unidos que es al que la mayoría de los autores se refieren. En Europa, y más en concreto en España, la evolución ha sido más tardía como corresponde a su desfase económico con respecto a los países de referencia analizados.

Esta evolución de la filosofía empresarial ha llevado consigo también una evolución en cuanto a organización de las actividades de Marketing dentro de la empresa. Estas crecen en número e importancia, pasando de ser mínimas durante la etapa de orientación a la producción, a un mayor desarrollo posterior e integración parcial en el departamento de ventas durante la etapa de orientación a las ventas, para finalmente aglutinarse todas ellas en torno al departamento de Marketing (creado a tal fin) durante la etapa de orientación al Marketing.

Una primera fase de “orientación a la producción” comprendería el período que va desde la revolución industrial (1870) a los años 1930 donde el enfoque producción destaca ante la necesidad de cubrir una demanda muy superior a la limitada oferta existente. Durante esta fase las actividades de Marketing llevadas a cabo por la empresa son marginales, tienen carácter puntual y se encuentran muy dispersas por la empresa sin que se pueda decir que exista una organización formal de las mismas.

En la segunda fase de “enfoque a las ventas” que comprendería desde los años 1930 a los 1970 se produce un hecho fundamental que da lugar a esta nueva filosofía: la paridad entre la demanda y oferta, fruto del crecimiento económico experimentado en estas décadas. Lo que ahora se trata es de alcanzar a toda la población con lo que se desarrolla la política de distribución o ventas que permita cubrir toda la demanda existente. Organizativamente se crea o desarrolla un departamento de ventas que integra dentro de sí las actividades de Marketing más relacionadas con la función de ventas (promoción de ventas, distribución, etc.)

Finalmente en la tercera y última fase que comprendería a partir de los años 1970, se podría hablar de la aparición de una orientación al Marketing donde la demanda es ya objetivamente inferior a la oferta y se buscan maneras de fomentarla mediante el descubrimiento y la satisfacción de necesidades encubiertas de los consumidores. Esta tercera era podría subdividirse en otras dos como apuntan algunos autores como Lambin y Peeters
 que la subdividen en una que denominan de economía de la abundancia (tercera fase) y otra de sociedad postindustrial (cuarta fase). Por su parte, otros autores como Vela y Bocigas hablan primeramente (tercera fase) de un enfoque de Marketing a corto plazo seguido de un Marketing a largo plazo o social (cuarta fase) en donde se encontrarían las sociedades más avanzadas. Desde el punto de vista de evolución organizativa del Marketing, se produce una revolución: se crea o se separa del departamento de ventas uno nuevo denominado de Marketing que va a aglutinar –sino a todas- al mayor número de actividades de esta disciplina. Ello va a permitir una mayor coordinación, potenciación y desarrollo de las distintas actividades de función comercial que redundará en una mejor implantación de la filosofía de Marketing en la empresa.
¿Que se busca con el marketing internacional?
 Se busca que a la  demanda y complejidad que se da en los mercados donde se tiene un comercio exterior, principalmente a países asiáticos, en donde las empresas exportadoras necesitan un planteamiento cada vez más técnico y profesional para determinar las mejores fórmulas de competir en los mercados exteriores. Por ello es necesario recurrir a las técnicas de comercialización, a los métodos de organización y a los principios de gestión empresarial que nos brinda toda estrategia de marketing, orientada al mercado exterior. 

Este acceso debe decidirse racionalmente analizando rigurosamente las posibilidades de exportación mediante estudios de mercado, análisis de viabilidad comercial y una adecuada planificación. La exportación no es una actividad residual o marginal y debe considerarse por las empresas como fundamental en la gestión comercial de una empresa, máxime en una economía global como en la que nos encontramos actualmente. 
Para todo esto el marketing tiene una gran contribución, aplicando técnicas que ayudaran a organizarse mejor y poder ser competitivos en el mercado internacional.

El siguiente grafico nos ayudara a entender mejores algunas preguntas comunes que se hacen dentro el Marketing Internacional.
GRÁFICO 1. LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS DEBE DAR RESPUESTA A CUATRO PREGUNTAS BÁSICAS
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1. ¿PARA QUE HACER UN ANALISIS DEL MERCADO PARA LA EXPORTACIÓN?

Para que el ingreso en un nuevo mercado sea de interés para la empresa, es importante considerar los costes que dicha acción va a representar, no sólo a corto sino también a medio plazo. Es evidente que antes de iniciar una política de penetración comercial es necesario encontrar un método para seleccionar los mercados que permitan minimizar los costes citados. La identificación de los mercados con dichas características pasa por tres etapas diferentes:

· Identificación del mercado con mayor potencial e interés. 

· Auditoría del mercado en gabinete (desk work). 

· Auditoría del mercado «sobre el terreno» (field work). 
Se ve mucho la relación del producto a exportar con el tipo de mercado económico en el que se busca trabajar, ponemos el caso de que Perú desee exportar alcachofas, hacia el mercado Asiático, poniendo en consideración el mercado Japonés, nos damos que la producción es muy poca a lo que requiere el mercado de consumo, entonces como se cubre la otra parte del mercado, para esto nos sirve hacer los estudios y análisis de los mercados, para saber a que tipo de mercado exportador nos estamos preparando.

Con el estudio del marketing nos dará una cobertura del los efectos  técnicos en los mercados internacionales  en donde autores como Cateora y Gramhan, marcan la diferencia, dándoles importancia a las oportunidades de los mercados de emergen fuera de su país, y las diferentes estrategias que aplican en el marketing global considerando estructuras demarcado cambiante, ética y responsabilidad social, negociación es el proceso de desarrollo del administrador del siglo XXI

La teoría de Porter nos ayudara a darle el matiz necesario para que la asignatura tenga el nivel de preparación en su desarrollo.

 

Teoria de Porter del comercio internacional
La teoría de Michel E. Porter, nos ayudara a analizar, la razón por la cual ciertos países son sede de empresas multinacionales de éxito. Su análisis parte de las empresas, su entorno y los factores que las llevan a triunfar en los mercados internacionales. Este análisis emplea el marco teórico desarrollado por el mismo Porter en su libro estrategia competitiva, y es un estudio realizado por países y sectores. Sus investigaciones analizan los sectores productivos, sus características y las fuerzas competitivas. 

El estudio investiga los factores que explican el origen en un país de multinacionales con éxito en los mercados internacionales. Agrupa los factores explicativos en cinco grupos: los recursos, la demanda, la oferta, Las relaciones en le sector, el gobierno, la gestión empresarial
.

1.1.  Los recursos. Dentro de este conjunto de factores Porter parte de la teoría clásica y considera la influencia de los recursos naturales. La existencia de abundante petróleo puede ser un factor positivo para el desarrollo de una industria química. La abundancia de bosques maderables puede favorecer el desarrollo de empresas madereras y de empresas fabricantes de muebles de madera. Por ejemplo la empresa sueca Ikea.

El análisis de Porter no se queda en los recursos naturales tradicionales sino que concede una gran importancia a los recursos humanos. De especial relevancia es el nivel de formación y por tanto los conocimientos y capacidades de los trabajadores. Así como el nivel de investigación y desarrollo de un país.

1.2. La Demanda
El tamaño de la demanda. Los grandes mercados con una gran demanda por un producto favorecen la aparición de grandes empresas que atienden dicha demanda. Una gran cantidad de consumidores que demanda un cierto producto es un factor que impulsa el crecimiento de las empresas del sector.
Los Consumidores exigentes. Los países que cuentan con consumidores exigentes constituyen un incentivo para la mejora en la calidad de las empresas. Por tanto, es más probable que en los países con consumidores que demandan una mayor calidad, las empresas proporcionen productos de calidad. Las empresas que fabrican productos de calidad tendrán más éxito en los mercados internacionales.

Los consumidores innovadores. Cuando los consumidores de un país son precursores de tendencias que luego se extienden por el resto del mundo, las empresas de ese país se encuentran preparadas para atender la demanda relacionada con las nuevas tendencias en otros países. 

1.3. La Oferta.

La competencia interna. Cuando existe una fuerte competencia, las empresas se ven forzadas a mejorar. Una gran competencia dentro de un sector produce una selección natural y un fortalecimiento de los supervivientes. 

Por ejemplo, los bancos españoles primero enfrentaron una gran competencia interna. Los bancos que han sobrevivido a la intensa competencia del mercado interno son los candidatos para el triunfo en otros mercados. 

Otro ejemplo es el sector del automóvil japonés. Numerosos fabricantes de coches han competido intensamente durante años por el mercado interno japonés. Los fabricantes de automóvil japoneses que han triunfado en los mercados internacionales son los supervivientes con más éxito.

La saturación del mercado. Un poderoso motivo que presiona a las empresas para salir al exterior es la saturación del mercado doméstico. Cuando el mercado nacional es un mercado maduro y el producto tiene unas altas tasas de penetración, el crecimiento se hace más lento y difícil en el mercado nacional por lo que existe un incentivo para la internacionalización.

1.4. Relaciones entre empresas. 

Las Redes de empresas. Un factor fundamental para el éxito de un sector es la existencia de relaciones de cooperación entre empresas y redes empresariales. Los distritos industriales que concentran en una zona una gran cantidad de empresas, proveedores, empresas de servicios relacionados con un sector facilitan el buen funcionamiento de las empresas. Por ejemplo Silicon Valley o las zonas industriales italianas que concentran la industria del calzado o del textil facilitan la competitividad de las empresas.

Proveedores avanzados. El contar con proveedores tecnológicamente avanzados y muy competitivos en el entorno cercano supone una ventaja competitiva para las empresas de ese país. La existencia de proveedores que son capaces de suministrar componentes de calidad a bajo coste facilita la competitividad de un sector y es uno de los factores principales para decidir la localización de una instalación productiva.

1.5. Las Administraciones públicas y la gestión empresarial
Las Administraciones Públicas. El comportamiento del gobierno y las diversas administraciones públicas. La legislación, el sistema impositivo, las subvenciones e incentivos pueden favorecer la internacionalización de las empresas. El apoyo a la investigación y el nivel de la formación son factores que afectan a la capacidad competitiva de las empresas.

La gestión empresarial. Los conocimientos y capacidades de los directivos, así como su motivación y cuestiones específicas como el conocimiento de idiomas y la cultura empresarial son factores que explican la internacionalización y la asunción de riesgos.
Con estos conceptos claros determinamos cuando influye las relaciones del comercio internacional y como es que cada mercado ya no tiene limites en ofrecer sus productos, y con lo cual a crecenta sus ingresos, algunos medios aplican un marketing, muy inusual, ya que la publicación esta haciendo adherida a medios de comunicación masiva como es el internet, con lo que lleva sus negocios, se cree que el marketing ayuda a vender mas manteniendo el precio sugerido muy particularmente, para mi el marketing, es el medio de cómo vendo partiendo de una necesidad, solo es buscar cuando se hace mas necesidad que compromiso, ocasionalmente se empieza  así y luego ya uno se posiciona hasta tener en mente el producto y como se le conoce en el mercado local como internacional.
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La evolución del comercio internacional 
[image: image6.png]



En los últimos años se observa claramente un importante crecimiento del comercio internacional. Este crecimiento ha sido incluso superior al incremento en la producción de los países. Por tanto, cada vez una mayor parte de la producción de numerosos países se comercializa internacionalmente. Existiendo una mayor apertura e interconexión entre las diferentes economías nacionales. 

Existen una serie de factores que explican este crecimiento del comercio internacional:

a) La importante disminución de las barreras aduaneras. Se han suprimido numerosos contingentes que establecían las cantidades máximas que se podían exportar a un país. Igualmente han disminuido de forma significativa en las últimas décadas los aranceles o impuestos aduaneros a las mercancías.

b) Disminución de las barreras técnicas. Las especificaciones técnicas, homologaciones y barreras fitosanitarias que constituyen un obstáculo al libre comercio. 

c) Mejora y abaratamiento de los transportes. Las mejoras técnicas y de organización de los sistemas de transportes así como los menores costes relativos favorecen el comercio.

d) La conocida y espectacular mejora de las Telecomunicaciones así como la drástica reducción de costes facilitan los negocios internacionales.

e) La mayor facilidad para realizar movimientos financieros es otro factor que contribuye de manera decisiva al comercio internacional. La mejora, facilidad y rápida expansión de las finanzas internacionales.

f) El incremento de la seguridad legal en numerosos países, con una más decidida protección de la propiedad, de las marcas y derechos de autor.

g) La homogeneización de los gustos y costumbres de los consumidores facilitan en gran medida las exportaciones de productos estandarizados.

h) El incremento en la estabilidad política y económica es un factor fundamental que favorece el comercio.

i) La difusión de una cultura empresarial que favorece la internacionalización así como la mejor formación de los ejecutivos impulsan y facilitan los negocios internacionales.

j) El decidido apoyo de numerosos países a las inversiones extranjeras, y la búsqueda de nuevos mercados y ventajas en recursos han impulsado las inversiones internacionales.

k) El fomento de las exportaciones como factor que favorece el desarrollo, por parte de numerosos países.
Los tratados Internacionales proliferan, de acuerdo a la comunicación esto propicia un marketing eficaz, siendo de talla internacional, incluso de mercados homogéneos, en principio, como son los Estados Unidos ocurre que se segmenta geográficamente para muchos productos, lo que implica un tratamiento parecido al internacional al considerarles estratégicamente con diferentes mercados, que ayudarais a mejorar considerablemente  las negociaciones internacionales

La selección de mercados 
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Una de las características distintivas del marketing internacional es la necesidad de seleccionar los países en los que introducir nuestra oferta comercial. Una adecuada selección de los mercados, en los que venderemos nuestros productos, es uno de los aspectos más significativos para el éxito del marketing internacional. 

La selección de los mercados requiere un análisis D.A.F.O que detecte las Debilidades y Fuerzas de la propia empresa y las Amenazas y Oportunidades del mercado. Se trata de realizar un análisis interno de la propia empresa y un análisis externo de las características del entorno.

1.6. El análisis interno, de las Fuerzas y Debilidades de la propia empresa, supone estudiar los objetivos de la empresa, así como sus recursos y capacidades. En este estudio se trata de detectar que componentes de la empresa son más competitivos y suponen una ventaja. Igualmente se estudian los puntos débiles, las carencias de la empresa, las áreas o recursos en los que somos menos competitivos. De especial importancia es analizar como se adaptan los objetivos, recursos y capacidades de la empresa al mercado.
1.7. El análisis externo trata de detectar las Oportunidades del mercado. Igualmente estudiamos que tendencias suponen Amenazas por perjudicar nuestra posición en el mercado. Por ejemplo si nuestra empresa vende productos infantiles, la baja natalidad española es una amenaza para el negocio, lo mismo si nos dedicamos a la enseñanza infantil o de jóvenes. En este análisis externo nos interesa especialmente estudiar la fuerza y estrategias de los competidores en cada mercado, así como la estructura del mercado. Otro aspecto fundamental del estudio será la demanda del mercado y su previsible evolución futura. El potencial de crecimiento de los mercados es un factor clave en las inversiones internacionales.

El análisis y selección de mercados requiere el estudio de numerosos aspectos tales como: el riesgo, los recursos y capacidades, la competencia, los precios y márgenes, el potencial del mercado, el entorno legal, económico y cultural.

A) El riesgo. Una primera parte del análisis de los mercados internacionales trata de estimar el riesgo que representa para nuestra empresa vender o realizar inversiones en distintos países. Se trata por tanto de precisar el riesgo asociado a las inversiones o actividades que realizamos en un mercado.

Podemos diferenciar varios tipos de riesgo

· Riesgo País. Con el término riesgo país normalmente se designa la evaluación conjunta sobre los peligros que un determinado país presenta para los negocios internacionales. Actualmente algunas empresas utilizan como indicador de riesgo país el diferencial entre la rentabilidad de los bonos de un país y los bonos o letras del tesoro de los Estados Unidos.

· Riesgo Político. Denominamos riesgo político al riesgo asociado a las actuaciones de los Organismos Gubernamentales de un país que afectan negativamente a nuestra empresa. Los cambios en las normas, los cambios en la aplicación de las mismas, las actuaciones de las Administraciones públicas que resultan perjudiciales para nuestro negocio.

· El Riesgo Económico. Denominamos riesgo económico al riesgo asociado a las variaciones en el ciclo económico de un cierto país. El peligro que supone un cambio económico desfavorable de la economía, así como el impacto de problemas sociales.

· Riesgo de tipo de cambio. Si la empresa tiene deudas o debe cobrar en el futuro y esos compromisos financieros están en otra moneda, la empresa se puede encontrar expuesta a sufrir pérdidas ocasionadas por la variación en el tipo de cambio. 

Cobertura del riesgo de tipo de cambio. La cobertura del riesgo asociado al tipo de cambio se realiza fundamentalmente mediante operaciones internas y externas de cobertura.

· Operaciones internas de cobertura. Las operaciones internas de cobertura consisten en realizar operaciones que disminuyan el riesgo asociado a las variaciones en la cotización de las monedas. Una transacción en una divisa que supone un riesgo de tipo de cambio puede ser anulado mediante la realización de una transacción de signo contrario. Por ejemplo si he vendido a un cliente extranjero y me pagará dentro de 1 año 100.000 dólares, mientras que mi empresa opera en Euros, la variación en la cotización del dólar frente al euro dentro de un año supone un riesgo. Si pido un crédito en dólares por la misma cantidad y para devolver en el mismo plazo el riesgo del crédito es de signo contrario al anterior por lo que se anulan.

· 
II. Operaciones de cobertura externa. Para cubrirnos podemos emplear opciones y futuros. Al comprar una opción tenemos el derecho, no la obligación, de comprar un acierta cantidad de divisas a un precio dado en un momento del futuro. Pagando una cierta cantidad por el derecho de compra, podemos ejercer el derecho de compra en el futuro o perder la cantidad dada como prima. Por ejemplo, si la multinacional Nestle quiere garantizarse un precio de 50 dólares el saco de café dentro de un año, compra una opción sobre café para dentro de un año. Si dentro de un año el saco cotiza a 70 dólares, ejercita la opción de comprarlo a 50, si cotiza a 40 puede desistir de utilizar la opción y comprar a 40 el saco en el mercado al contado. Igualmente podemos utilizar futuros para cubrir el riesgo de tipo de cambio. Mediante los contratos de futuro nos obligamos a comprar a un cierto precio en el futuro. Comprando un futuro sobre café nos comprometemos a comprar café a un cierto precio en el futuro. 
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B) Recursos y capacidades de la propia empresa. Analizamos si la empresa dispone de los recursos y capacidades necesarios para acceder a cierto mercado. Por tanto, se trata de preguntarnos si disponemos de los recursos financieros, humanos, productivos y los conocimientos y tecnología para competir con éxito en un cierto mercado. Por ejemplo, el presidente de Acerinox explicaba que la empresa adquirió una fábrica en Suráfrica y que sus directivos y técnicos estaban ocupados en la gestión y modernización de la factoría, por lo que no se planteaban a corto plazo entrar en el mercado asiático. 

C) Competencia. El nivel de competencia en cada mercado es un aspecto esencial en la selección de mercados internacionales. Numerosas empresas prefieren comercializar sus productos en mercados donde la competencia no es intensa. Sin embargo, muchos casos contradicen la idea de seleccionar los mercados con una competencia débil. Existen varios motivos por los que las empresas están seleccionando mercados de rivalidad intensa para comercializando sus productos:

A) Un primer motivo importante es competir en los mercados más competitivos para aprender con los mejores. Del mismo modo que los jugadores de tenis buscan jugar contra contrincantes fuertes para mejorar su juego, las empresas internacionales están entrando en los mercados en los que están los competidores más agresivos para aprender de ellos.
B) En muchas ocasiones los mercados con mayor demanda y más atractivos son los más competitivos. 


D) Precios y márgenes. Dependiendo de la estructura competitiva y las características de cada mercado los productos similares a los de nuestra empresa se venden a un cierto precio. Por ejemplo, cuando la empresa Inditex propietaria de Zara analiza un mercado un factor fundamental es el precio de comercialización de los competidores.

E) Potencial del mercado. Analizamos el tamaño del mercado actual y su previsible evolución en el futuro. El nivel de penetración del producto y el potencial que representa antes de alcanzar un nivel de saturación y la madurez del mercado. Por ejemplo analizamos el número de teléfonos móviles que existen en un mercado y el porcentaje de la población que actualmente lo posee. Estudiamos la previsible evolución de las tasas de penetración y la evolución del mercado. Para ello analizamos la demografía del país, la evolución de la economía, la renta de los diferentes grupos poblacionales y los patrones de compra.

F) Entorno Legal

Analizamos los costes asociados al pago de aranceles en aduanas. Los aranceles suelen ser una cantidad variable sobre el valor de la mercancía. Menos frecuentes son los aranceles fijos que exigen pagar una cantidad constante por producto y los aranceles mixtos exigen el pago de una parte fija y una variable.

En ocasiones los estados establecen una cantidad máxima de un cierto producto que se puede importar o exportar y son los denominados contingentes. 

De especial importancia son las normativas técnicas que afectan a los productos y suponen barreras al comercio. La entrada de numerosos productos está sujeta a cumplir todo un amplio conjunto de normas técnicas y de seguridad que varían de un país a otro. Igualmente las normas de protección fitosanitarias que tratan de impedir la expansión de enfermedades en plantas, animales o personas. Por ejemplo las exportaciones de jamón serrano Español a los Estados Unidos estaban prohibidas por la peste porcina, en la actualidad algunos mataderos están certificados para poder exportar.

La legislación tributaria y la legislación sobre inversiones son aspectos sustanciales que deben estudiarse de forma detallada. Numerosos permisos y trámites administrativos son necesarios cuando se realizan actividades comerciales internacionales.

G) Entorno Cultural
En los últimos años han disminuido las barreras aduaneras, lo que da mayor importancia a las diferencias y barreras culturales. Las diferencias culturales pueden no percibirse en un análisis superficial de un país. Se hace preciso un estudio profundo y una comprensión precisa de las particularidades culturales.

El idioma. Un aspecto esencial en el análisis del mercado y la posterior adaptación del producto y del marketing. Es preciso no sólo realizar una traducción del sentido literal de las palabras sino más bien analizar el sentido real, lo que comunican las palabras, los sentimientos y emociones asociados a la comunicación. La falta de análisis y adaptación inadecuada ha ocasionado importantes problemas y fracasos por utilizar palabras o expresiones incorrectas. 

Las creencias y valores. Un aspecto sustancial para el éxito del marketing en cada país es una comprensión profunda de las creencias y valores. Por ejemplo ciertos anuncios que triunfan en un país son un absoluto fracaso en otros porque no conectan con los valores imperantes en ese mercado. Los anuncios comparativos muy agresivos y competitivos donde se mencionan a los competidores no son adecuados para todos los mercados.

Estética. Los colores tienen distintos significados en diferentes culturas. Será preciso analizar el significado y los sentimientos asociados a los diferentes colores. Además el consumidor tiene en su mente unos códigos de colores diferentes dependiendo de las distintas categorías de productos. Por ejemplo tendrá unos ciertos códigos de colores para los diferentes tipos de leche. Otro aspecto especialmente relevante es el diseño y por tanto el aspecto de los productos. Por ejemplo al consumidor Español le gustan los coches con un cuadro de mando vistoso y con muchas luces. 
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1.8. ESTRATEGIA DE ESTANDARIZACION Y ESTRATEGIA DE ADAPTACION 
Un grupo de decisiones típicas del marketing internacional son las relacionadas con la adaptación o estandarización del producto, el envase y el marketing de la empresa. Es difícil encontrar ejemplo de empresas que sigan una estrategia de estandarización al cien por cien. Incluso los ejemplos típicos de Coca Cola y McDonals podemos comprobar que son empresas que realizan adaptaciones a los mercados locales. La gama de productos, los envases e incluso el sabor de Coca Cola varía de un mercado a otro. En el caso de McDonals que es una empresa muy estandarizada, sin embargo los productos que ofrece varían en algunos mercados y por ejemplo no ofrece carne de vaca o de cerdo. Existen toda una serie de factores que favorecen la estrategia de estandarización o adaptación.

1.9. Factores que favorecen la estandarización
1.9.1. Las economías de escala. Dependiendo de la tecnología que está disponible para cada sector existen unas ciertas economías de escala. Entre ciertos márgenes al aumentar la cantidad producida disminuye el coste por unidad fabricada. 

Por ejemplo, El Fabricar acero con un coste bajo requiere una siderurgia de cierto tamaño y producir muchas miles de toneladas al año. Las nuevas tecnologías que emplea hornos eléctricos y producción en continuo permite producir a bajo coste en instalaciones más pequeñas pero sigue existiendo un tamaño óptimo. Al tener que fabricar en grandes cantidades para fabricar barato, en numerosos casos esa gran oferta requiere de un mercado internacional con una gran demanda para colocar la producción. 

Por ejemplo la fabricación de automóviles con bajo coste, requiere de factorías que producen 200 o 300 mil vehículos al año, como la factoría de Opel en Zaragoza. Incluso el mercado Español de un millón y medio de automóviles al año no es suficiente para vender los 300 mil automóviles de unos pocos modelos que produce Opel en Zaragoza, por lo que se requiere el mercado Europeo para vender toda la producción.

1.9.2. La homogeneización de los gustos de los consumidores. Al igualarse los gustos de los consumidores y sus comportamientos de compra se facilita la fabricación y venta de los mismos productos en múltiples países.

1.9.3. La convergencia de las legislaciones. En los últimos años se ha producido una importante liberalización y armonización de los mercados en numerosos países. Igualmente es destacable el mejor tratamiento legal para los productos y las inversiones internacionales. 

1.9.4. Los procesos de integración económicas. Los procesos de integración económica favorecen el comercio internacional entre los países miembros al eliminar barreras aduaneras, restricciones al libre comercio y favorecer el intercambio de bienes y servicios.

La empresa internacional 
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1.10. VENTAJAS DE LA INTERNACIONALIZACION PARA LA EMPRESA 

1.10.1. VENTAJAS EN COSTES
Aprovisionamientos. Aprovechar las ventajas del marketing internacional no supone solamente vender en los mercados internacionales sino también especialmente obtener recursos en mejores condiciones en los mercados internacionales. Un caso típico es la compra de componentes o productos con un bajo coste. De todas formas es preciso ampliar la mentalidad que considera los mercados internacionales simplemente como una opción de aprovisionamiento barato puesto que el mercado internacional puede ser especialmente interesante para proporcionarnos acceso a productos de calidad, nuevos productos, productos que incorporan nuevas tecnologías y en general productos avanzados. 

No sólo el aprovisionamiento de piezas y componentes puede ser un factor importante para la internacionalización de las empresas. Los diferentes suministros como la electricidad puede ser un aspecto vital en la competitividad de la empresa. Por ejemplo para la multinacional española del acero inoxidable Acerinox, una parte muy importante de su coste es la energía eléctrica. La nueva factoría de Suráfrica cuenta con la ventaja competitiva de un aprovisionamiento cercano y barato de Níquel y un suministro de energía eléctrica de bajo coste.

a. Recursos humanos. Un motivo típico para la instalación en otro país es buscar menores costes de personal. Los bajos salarios es un motivo fundamental para la localización de factorías en ciertos países. Este fenómeno se percibe claramente en los sectores intensivos en mano de obra. Numerosas empresas españolas del sector del calzado y textil han instalado centros de producción en Marruecos para aprovechar los menores costes salariales.

b. Costes de Producción. La disminución de costes por economías de escala, economías de alcance o mediante la Curva de Aprendizaje, requieren producir grandes cantidades. El conseguir esas economías puede requerir un amplio mercado internacional para su venta. 

Conseguir el óptimo de producción es otro factor que impulsa el comercio internacional. Por ejemplo si una refinería su producción óptima es un 80 % de gasoil y un 20% de gasolina pero el mercado nacional demanda muy poco gasoil, el mantener la refinería trabajando en el óptimo de producción puede requerir exportar parte de la producción. 

Dependiendo del sector y la tecnología existirá un cierto tamaño óptimo para las fábricas. Ese tamaño óptimo facilita el menor coste unitario del producto. En muchos sectores el tamaño óptimo de las fábricas genera una gran producción que no puede ser absorbida por el mercado doméstico, lo que impulsa la internacionalización.

c. Financieros. La posibilidad de obtener recursos financieros a menor coste, así como el acceso a fuentes financieras no disponibles en el mercado doméstico. La posibilidad de diversificar las fuentes financieras se facilita en los mercados internacionales. Por ejemplo, varias empresas españolas de nuevas tecnologías no podían por cuestiones legales emitir acciones en el mercado de Continuo Español, de forma que sus acciones comenzaron a cotizar en el mercado de los Estados Unidos. 

d. Fiscales. La empresa que cuenta con varias filiales puede aprovechar mediante la planificación fiscal internacional, las mejores condiciones fiscales de cada país. Permite beneficiarse de los mejores incentivos y subvenciones de cada país. Y dentro de unos márgenes es posible utiliza los precios de transferencias de productos entre las filiales para disminuir el pago total de impuestos. La instalación en países de baja fiscalidad disminuye el coste fiscal total de la empresa. Por tanto mediante la planificación fiscal global es posible conseguir un menor coste fiscal para toda la organización en su conjunto.
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1.10.2. VENTAS
Uno de los motivos para acceder a los mercados internacionales más frecuentes es el crecimiento de las ventas. La posibilidad de acceder a mercados más amplios y especialmente a mercados con alto potencial de crecimiento impulsa la internacionalización de las empresas

El vender el producto en mercados exteriores considerados exigentes o expertos puede contribuir a mejorar la imagen del producto en el mercado nacional. 

Otro factor que constituye una ventaja para las empresas internacionales es el acceder a mercados con una estructura competitiva del sector que permite una mejor rentabilidad del producto. Los mercados con sistemas de distribución o con una menor competencia que posibilitan mejores márgenes, son especialmente atractivos.

Por otro lado, el comercializar el producto en varios mercados internacionales puede permitir repartir los costes de marketing entre varias filiales. Por ejemplo si realizamos un anuncio que es utilizado en varios países el coste puede ser repartido entre las filiales.
1.10.3. TECNOLOGIA, CONOCIMIENTOS y RECURSOS DE CALIDAD
La presencia en los mercados internacionales no siempre se encuentra guiada por el factor coste. Algunas empresas van a vender o comprar a los mercados más exigentes. En este caso la motivación fundamental puede no ser la rentabilidad sino la adquisición de conocimientos. 

Los mercados avanzados y con gran demanda pueden ser interesantes incluso cuando son muy competitivos y los costes de los recursos son elevados.

Por tanto, a las empresas que están estableciendo centros de diseño en California o centros de Investigación y Sesarrollo en Silicon Valley normalmente les guían las ventajas del acceso a la última tecnología, a las empresas y profesionales con mejores conocimientos.
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1.11. TIPOS DE EMPRESAS 

· Empresa Internacional. Filiales con poca autonomía.
· Empresa multinacional. Filiales con mucha autonomía.
· Empresa transnacional. La empresa es una federación de filiales. 
· Combina las ventajas de la autonomía en ciertas decisiones con otras funciones centralizadas

CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA INTERNACIONAL CON ÉXITO
Las investigaciones han detectado cuatro características fundamentales que diferencian a las empresas internacionales con éxito:

1.12. Eficiencia. Estas empresas realizan una mejor utilización de los recursos.

1.13. Investigación. Las empresas internacionales de éxito se diferencian por dedicar más recursos a la investigación y desarrollo.
1.14. Adaptación al entorno. La flexibilidad y la adaptación rápida a los entornos cambiantes es una característica distintiva. Por ejemplo, algunas cadenas de supermercados de los Estados Unidos están creando una sección denominada la tienda de la comunidad con productos adaptados a la comunidad donde está el supermercado concreto. Así los supermercados situados en una zona donde residen muchos latinoamericanos dispone de una oferta de productos típicos de la cocina de esas regiones.
1.15.  Visión global. Las empresas de éxito además de adaptarse al entorno tienen una cultura y visión global. La visión global les permite obtener ventajas competitivas al coordinar varios mercados. Por ejemplo ciertas funciones como parte de las compras pueden estar centralizadas suponiendo importantes reducciones de costes. Si una cadena de supermercados compra para toda sus filiales situadas en distintos países Europeos parte de los productos puede obtener importantes reducciones de costes.
2. FACTORES ORGANIZATIVOS DE EXITO
a. Estrategias y objetivos claros. Los empleados de las empresas multinacionales de éxito conocen las estrategias y los objetivos de su empresa. 

b. La empresa se centra en su ventaja competitiva. Las empresas que se especializan en lo que mejor saben hacer y se centran en los negocios en los que pueden mantener ventajas competitivas sostenibles.

c. Reducción de niveles jerárquicos. Las empresas internacionales de éxito han reducido sus niveles jerárquicos creando estructuras más planas. Estas estructuras facilitan la comunicación, permiten una mayor flexibilidad y rapidez en las respuestas al mercado y 

d. Equipos multidisciplinares Los equipos de trabajo que integran diferentes especialistas se han demostrado eficaces en numerosos campos desde el diseño de productos a la atención de clientes.

e. Eliminar tareas. La reducción de tareas y la simplificación de los procesos son una característica de las empresas de éxito. 

f. Fijar objetivos de rentabilidad por procesos. Estas empresas tienen establecidos objetivos de rentabilidad por procesos.

g. Dar a los empleados autoridad, formación y medios para atender a los clientes.

h. Establecer la remuneración, recompensas, formación de los empleados, en función de la satisfacción de los clientes.
 Formas de acceso a los mercados internacionales 
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2.1. EXPORTACIONES INDIRECTAS 

En ocasiones la empresa no se propone exportar de forma deliberada pero el comprador extranjero viene a su mercado doméstico y le compra el producto para exportarlo. Otra posibilidad es que una empresa intermediaria del propio país compre los productos para exportarlos a los mercados exteriores. De esta forma, los productos llegan a los mercados internacionales sin proponerse la empresa exportar. 

2.2. FUERZA DE VENTAS PROPIA
La distribución en los mercados internacionales mediante los propios vendedores de la empresa los cuales se trasladan regularmente al mercado extranjero para vender el producto. La utilización de una fuerza de ventas propias que se traslada regularmente al mercado exterior es un sistema característico de empresas que venden un producto de gran precio y con clientes localizados. Por ejemplo, este sistema es el utilizado por empresas que venden grandes equipos o plantas industriales. Para ciertos productos es necesario complementar la fuerza de ventas propia con un servicio Post venta.
2.3. DISTRIBUIDORES AJENOS
Un sistema muy empleado y el más frecuente al comenzar un proceso sistemático de comercio internacional.

El empleo de distribuidores ajenos presenta la ventaja de no requerir una gran inversión y minimizar los riesgos asociados. De todas formas no hay que despreciar los riesgos que representan los distribuidores a los que les enviamos mercancía que no hemos cobrado al contado. Por ejemplo una conocida marca de cava perdió muchos millones de euros con un envío a un distribuidor Ruso que desapareció junto con el cava.

La utilización de distribuidores presenta la dificultad de la coordinación con otra empresa y el problema de las diferencias culturales y de objetivos. Por ejemplo, ciertas empresas italianas de moda que tenían distribuidores ajenos en los Estados Unidos han visto como la empresa Norteamericana vendía los productos de moda a bajo precio y en lugares inapropiados destruyendo por años la imagen de marca selecta y de prestigio de la empresa italiana.

2.4. SELECCION DE DISTRIBUIDORES AJENOS 

De especial importancia resulta la selección de los distribuidores. Una posible opción es dar la exclusiva a un único distribuidor importante en cada zona, a cambio de un buen tratamiento del producto por parte del distribuidor. 

Para seleccionar un distribuidor tenemos que considerar su solvencia financiera y su historial, la cuota de mercado en esa categoría de producto, la experiencia y conocimientos, los productos competidores o sustitutivos que vende, el servicio post-venta y el tratamiento que dará a nuestro producto dentro de su cartera,

Por otra parte en ocasiones la utilización de distribuidores ajenos crea problemas por las diferencias en los objetivos, la deficiente gestión de la imagen por parte de algunos distribuidores o un inadecuado servicio Post-venta.

La relación con el distribuidor ajeno se suele regular en un contrato en el que se especifican las obligaciones y derechos de cada parte. De especial relevancia es establecer que parte asume los diferentes costes y especificar las posibles contingencias futuras y su solución. Desde el principio se deben definir claramente las responsabilidades y pagos que asume cada parte para evitar conflictos. Por ejemplo se debe definir claramente quién paga las promociones y la publicidad
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2.5. FILIAL COMERCIAL 

El establecimiento de una filial comercial propia supone un mayor coste y por tanto un mayor riesgo. 

El establecimiento de una filial permite un mayor control y conocimiento del mercado exterior. En muchos sectores las mejores rentabilidades y márgenes, se encuentran en los escalones más próximos al consumidor. Mediante una filial propia la empresa puede acceder a sectores de alta rentabilidad sobre los que establecer un cierto poder de mercado. La consolidación contable de las filiales supone una mayor cifra de ingresos y unos mayores márgenes.

Las filiales propias, facilitan una gestión integrada y pueden facilitar una mejor gestión de la información y de los stocks. Inditex propietaria de Zara prefiere establecer filiales propias que les permiten un mejor control e integración.

El contar con diferentes filiales facilita realizar una planificación fiscal internacional que tomando en consideración las peculiaridades fiscales de cada país las aproveche para disminuir el coste fiscal total para la empresa. Las filiales permiten aprovechar los mejores incentivos o subvenciones y los costes fiscales bajos de ciertos países.
Exportacion mediante cooperacion 
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2.6. Consorcios de Exportación 

Mediante el consorcio de exportación, empresas domésticas competidoras o con líneas de productos complementarios cooperan para llevar a cabo una exportación común. Los consorcios cuentan con una estructura legal y organizativa que realiza labores de comercio exterior de manera sistemática.

El consorcio permite acceder de una forma conjunta a los mercados exteriores aprovechando las economías de escala. El consorcio realiza buena parte de las actividades de un departamento de exportación para los socios. Este sistema permite una reducción de costes al efectuar en común ciertas actividades. Por ejemplo es mucho más barato investigar un mercado y pasar la información a todos los socios, en vez de que cada socio realice la misma investigación de modo independiente.

2.7. Canal de distribución de un socio.

Una empresa utiliza los servicios de otro fabricante que dispone de canales o subsidiarias de distribución en mercados exteriores para vender sus productos de forma conjunta.

Este sistema es adecuado para productos que circulan por canales de comercialización similares y que no compiten sino que son complementarios.

La empresa que dispone de la red comercial completa su catálogo con un nuevo producto, rentabilizando la red que ya tiene establecida. El incorporar un nuevo producto puede suponer poco coste añadido pero si interesantes ingresos añadidos. Este sistema es especialmente adecuado para empresas pequeñas para las que sería muy costoso establecer sus propias redes de comercialización.

El distribuidor tiene el peligro de abrir mercados a una marca y que posteriormente esta establezca otro sistema de comercialización. Además le interesa que el producto mantenga una calidad. La empresa que proporciona el producto tiene interés en que su producto sea distribuido de forma eficaz y bien tratado dentro del catálogo por un cierto tiempo.
2.8. La Franquicia.

Mediante el contrato de franquicia el franquiciador cede el uso de la marca y los conocimientos, el "saber hacer", el empleo de ciertos procedimientos productivos y comerciales al franquiciado a cambio de unas contraprestaciones económicas y establece los derechos y obligaciones de cada parte.

El sistema de franquicia permite al franquiciador una expansión rápida, con poca inversión y se asegura una ingresos estables. Así mismo puede asegurarse una red para la colocación del producto y la extensión de una marca. 

Para el franquiciado la franquicia es un sistema que le permite disponer de una marca, la formación y los conocimientos para gestionar el negocio mediante la contraprestación de unos pagos y sujetándose al control del franquiciador.

El sistema de franquicia permite disponer de inversores locales motivador que invierten en el negocio y por tanto van a estar muy interesados en el éxito del mismo. Por otra parte el sistema de franquicia permite ciertas economías propias de las cadenas de establecimientos como la compra en conjunto de grandes cantidades a precio más barato.

La empresa que decide acceder a los mercados internacionales mediante el procedimiento de la franquicia puede crear una filial propia en el mercado extranjero que concederá las franquicias a los inversores locales. Otro procedimiento es conceder una Master Franquicia para un país o territorio a un inversor que será a su vez, la que conceda las franquicias a los inversores locales.
El plan de marketing internacional 
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El plan de marketing internacional es un documento escrito que debe facilitar la reflexión y el análisis de las alternativas y cursos de acción necesarios para alcanzar los objetivos. Es por tanto, una herramienta de análisis y comunicación además de un instrumento que guía la acción. Debe por tanto promover la aportación de las diferentes personas, departamentos, equipos y filiales.

Una característica distintiva del plan de marketing internacional es la necesidad de coordinar múltiples mercados de diferentes países. Por tanto, el plan debe facilitar la obtención de sinergias y ventajas competitivas por la combinación de los diferentes recursos y mercados nacionales. 

El plan de marketing internacional es un instrumento fundamental para coordinar y combinar adecuadamente los esfuerzos en los diversos países. 

Otro aspecto fundamental del plan es la necesidad de combinar el corto y el largo plazo. El éxito en los mercados internacionales suele requerir la dedicación de recursos y capacidades durante años. Por ejemplo, consolidar la empresa en el mercado chino, requerirá un planteamiento a largo plazo.

2.9. ELEMENTOS DEL PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL 
Análisis de la Situación. 

Se trata de recopilar la información histórica más relevante referente a los productos, los mercados, los competidores y los clientes. Analizamos la situación actual de la empresa en relación a los competidores y en los distintos mercados. Se trata de preguntarnos ¿Dónde estamos? Y ¿Cómo hemos llegado a la situación actual?. 

Otra etapa del plan trata de definir estrategias. 

Hay que definir las estrategias generales así como las distintas opciones estratégicas particulares para cada país

Fijar objetivos. 

Un aspecto fundamental en todo proceso de planificación consiste en la fijación de objetivos. 

Partimos de unos objetivos generales de la empresa para de forma coordinada y coherente llegar a los objetivos más específicos de marketing.

Características deseables de los objetivos:

1. Definidos en el tiempo. Es preciso fijar las fechas en las que deben estar alcanzados los objetivos.
2. Cuantificables. Los objetivos específicos de marketing debemos formularlos en términos numéricos. Por ejemplo vender 100 coches.
3. Alcanzables. Aquellos objetivos irreales o que se ven como inalcanzables pueden desmotivar.
4. Motivadores. El objetivo debe suponer un reto pero a la vez contribuir a motivar a los empleados.
5. Precisos en términos de su definición, zona geográfica o mercado y unidad de medida que se utiliza. Por ejemplo, un objetivo podría ser vender 300 toneladas del producto A en Nicaragua.

Existen una infinidad de posibles objetivos y maneras de formularlos. Algunos de los objetivos más típicos son:

1. Objetivos de ventas. Se pretende alcanzar un cierto volumen de ventas.
2. Cuota de mercado. El Objetivo de ventas se formula como un porcentaje del mercado total.
3.  Rentabilidad. Los objetivos por mercados y productos pueden definirse en términos de beneficios o de rentabilidad.

4.  Objetivos de imagen. El objetivo puede estar relacionado con la imagen de la empresa o del producto en un cierto mercado. 
APLICACIÓN DE LA INFORMACIÓN OBTENIDA
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Mercados
El plan de marketing general de la empresa especificará que mercados potenciar, que mercados mantener y de que mercados es preciso retirarse. La decisión de eliminar mercados es una decisión crucial para la rentabilidad de muchas empresas. Por ejemplo, Telepizza ha tenido éxito en ciertos países donde el mercado está en crecimiento y la competencia es limitada. Sin embargo, ha sufrido pérdidas importantes en otros países con mercados más maduros y una competencia intensa. Telepizza acertadamente ha decidido retirarse de varios mercados.

Políticas.

Las políticas son las guías de acción, las normas generales que delimitan las actuaciones de marketing. En este sentido, se dice que una empresa tiene cierta política de publicidad o cierta política de precios.

Programación de acciones. 

Las diferentes acciones de marketing previstas deben definirse en el tiempo. Se trata de especificar la utilización de las herramientas del marketing operativo, la gestión de productos, precios, distribución y refuerzo de la oferta.

Asignación de Responsables y Recursos. 

Cada acción prevista en el plan debe tener un responsable o debe deducirse fácilmente el área responsable. El plan asignará personas, medios y dinero a las diferentes acciones.

Control. 

Se definen los sistemas de control y evaluación. Y se definen los sistemas para medir los resultados de las acciones. El control parte de los objetivos definidos en el plan. Una vez transcurrido el tiempo previsto en el plan, se miden los resultados de las acciones. El resultado obtenido se compara con los objetivos previstos. La diferencia entre el objetivo previsto y los resultados serán unas ciertas desviaciones. Las desviaciones especialmente cuando son muy importantes nos exigen analizar sus causas, darles una explicación. El análisis de las desviaciones y sus causas nos facilita el tomar medidas correctoras y nos proporciona información para futuras tomas de decisiones.
EL ACCESO A LOS MERCADOS EXTERIORES. SITUACIONES ESTRATÉGICAS A LAS QUE SE ENFRENTAN LAS EMPRESAS
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El producto en el mix internacional 
2.10. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO 

El producto presenta múltiples atributos físicos, psicológicos incluso el consumidor asocia aspectos sociológicos a los productos.

A partir de los atributos el consumidor forma una IMAGEN del producto en su cerebro. La imagen no siempre coincide con la realidad que mide la ciencia. La imagen es una construcción mental compleja con múltiples aspectos.

El consumidor relaciona estereotipos o características humanas con los productos, asignando PERSONALIDADES a los productos. De forma consciente o inconsciente asigna a un coche una personalidad simpática como al "escarabajo" o ser joven, masculino, deportivo o moderno.

La mente del consumidor sintetiza la imagen de los productos y coloca unas marcas en relación a las demás. Cuando tiene que decidir la compra el consumidor evalúa una lista limitada de productos que coloca en su mente unos en relación a los otros. Esta posición que una marca ocupa en la mente del consumidor se encuentra también en función de uno o unos pocos atributos del producto. 

Esta posición que la marca ocupa en el cerebro del consumidor es lo que denominamos POSICIONAMIENTO. Para el marketing la batalla entre marcas se desarrolla en la mente del consumidor. Por ejemplo, Telepizza tiene ganada en España la posición de pizza por teléfono.

Para el marketing "la verdad", lo que importa fundamentalmente son las PERCEPCIONES de los consumidores. Lo que el consumidor percibe de nuestra marca y la construcción mental que realiza en su cerebro.

2.11. LA CALIDAD DEL PRODUCTO
Para el marketing la calidad del producto se relaciona con los atributos que el consumidor percibe y valora como importantes en su decisión. Si por ejemplo conseguimos que el televisor que fabricamos se encienda en 1 segundo en vez de 2 hemos obtenido una impresionante mejora desde el punto de vista técnico y medido en tiempo de encendido. Pero si el consumidor no considera importante esa diferencia en el tiempo de encendido o no es capaz de percibirla no es significativa para el marketing, no constituye un aumento de la calidad del producto.

Diferenciamos por tanto, la calidad técnica y la calidad percibida. La calidad técnica es la que podemos medir por procedimientos físicos, es la calidad desde el punto de vista de la ingeniería. Por otra parte tenemos la calidad percibida que es la interpretación de la realidad y la valoración que realiza el consumidor.

Es preciso gestionar la calidad del producto. Para el marketing resulta importante gestionar las percepciones de los consumidores. Una forma de gestionar las percepciones de los consumidores es utilizando las pistas de calidad. 

Las pistas de calidad son aspectos tangibles de los productos que ayudan al consumidor a la hora de evaluar características que no puede medir o evaluar fácilmente. Por ejemplo, el consumidor no puede comprobar fácilmente si el cuarto de baño de la habitación del hotel tiene o no microorganismos. Para que el consumidor perciba que realmente está limpio y no contiene bacterias, colocamos una serie de pistas de calidad como envasar el vaso de agua, colocar precintos, aromas adecuados. 

Se trata por tanto, que la habitación que está limpia lo parezca. La utilización de ropa en las camas de los hoteles de colores claros sirve para reforzar la imagen. La ropa de la cama no sólo está limpia sino que lo parece. 

 

2.12. PLANIFICACION Y DESARROLLO DE PRODUCTOS 
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La mayoría de las empresas no comercializan un producto sino una amplia variedad. Se hace por tanto precisa una GESTION CONJUNTA y activa de la gama de productos. En el marketing internacional es preciso gestionar la cartera de productos internacionales y coordinar los diferentes mercados para aprovechar posibles economías y ventajas generadas por la presencia en múltiples mercados. 

La gestión coordinada de la gama de productos debe atender fundamentalmente a dos variables:

La imagen. Podemos potenciar la imagen de calidad de toda la gama al publicitar los productos superiores de la gama. Igualmente podemos potenciar la imagen de bajo coste al promocionar los productos más baratos de la gama.

Los costes. Al aumentar la gama de productos y al aumentar por tanto la variedad aumentan muy rápidamente los costes. El fabricante de pañales Proter and Gamble ha vuelto a fabricar pañales unisex en vez de dos líneas (niño y niña) para reducir costes presionado por las grandes superficies de distribución.

La gestión de la gama comporta cuatro tipos de decisiones básicas:
a) Eliminar productos. Muchas empresas tradicionales se resisten a eliminar productos en los que están perdiendo dinero o en los que están aplicando una gran cantidad de recursos que tendrían mayor rentabilidad en otros productos o negocios.
b) Potenciar. Decidir los productos en los que invertir. Se trata de asignar nuestros recursos limitados entre los productos de la gama. 
c) Cosechar. En ciertos productos de mercados maduros podemos decidir no invertir para de esta forma transformarlos en generadores de recursos financieros que invertimos en otros productos.
d) Lanzamiento de nuevos productos. El lanzamiento de nuevos productos es una operación arriesgada y que suele requerir grandes inversiones. La mayoría de los nuevos productos que se lanzan al mercado cada año fracasan. Para garantizar el crecimiento de la empresa y su adaptación a las cambiantes exigencias de los consumidores suelen ser necesaria una política de lanzamiento continuo de nuevos productos. Algunas empresas como 3M tienen una cultura empresarial que fomenta la innovación y el lanzamiento de nuevos productos.
Etapas del lanzamiento de nuevos productos 
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Generación de ideas. La empresa debe contar con una cultura que favorezca la generación y transmisión de las ideas. Asimismo debe contar con un sistema de información que gestione la generación y comunicación de las ideas. Las ideas pueden proceder de:

· Empleados
· Proveedores
· Clientes
· Competidores
· El análisis del mercado 

Filtrado. Muchas de las ideas no son viables técnicamente, económicamente, superan los recursos y capacidades de la empresa o no pasan un primer análisis del mercado.

Test de Concepto. Se define el producto que deseamos lanzar y se analiza su viabilidad.

Análisis del Mercado. Se realiza una investigación comercial para conocer en profundidad la respuesta del consumidor ante el producto.

Test de prototipo. Se fabrica un primer modelo que permite realizar pruebas técnicas, de producción y de mercado.

Desarrollo. Análisis de la rentabilidad financiera. Estudio de las posibilidades de producción e ingeniería. Estudio del sistema productivo y adecuación del producto al sistema productivo.

Test de producto. Comprobar la seguridad, facilidad de uso, reacciones del consumidor, durabilidad, necesidades de mantenimiento y tipos de averías.

Plan de marketing. Seleccionar los mercados objetivo, públicos objetivo y coordinar las diferentes variables de marketing operativo.

Lanzamiento al mercado. En ocasiones se realiza una prueba de mercado poniendo a la venta el producto en un mercado limitado para analizar las variables de marketing y la respuesta del mercado. Una vez superadas las pruebas se procede al lanzamiento en todos los mercados seleccionados de acuerdo con el plan de marketing.

Gestión del precio internacional 
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El precio es un aspecto fundamental de la estrategia de marketing. El precio del producto afecta a su imagen y a la percepción conjunta de la marca. Los consumidores tienden a asociar precio y calidad, constituyendo por tanto el precio un indicador de calidad para muchos clientes. De esta forma, un bajo precio puede ser asociado a baja calidad y un precio alto a buena calidad del producto. 

Las empresas en la actualidad suelen comercializar una gama completa de productos a muy distintos grupos poblacionales. En la actualidad es frecuente que un mismo producto tenga diferentes precios en función del comprador, del momento en que se compra o de múltiples aspectos relacionados con la zona de venta y las circunstancias de la venta. 

Por ejemplo el mismo asiento en un avión puede ser vendido a distinto precio a un ejecutivo poco sensible al precio, a un estudiante, por ser ida y vuelta o dependiendo de donde se compró, cómo se compró y las restricciones del billete.

Las propias estrategias competitivas hacen que muchas empresas gestionen varias marcas de un tipo de producto con precios muy distintos. Por ejemplo, una multinacional que fabrica papel higiénico gestiona tres marcas con tres niveles de precios distintos. Una marca con muy buena imagen y gran apoyo publicitario que se vende muy cara y con gran margen, una marca de valor con un precio mucho más barato y que posibilita comprar en mayores cantidades para ahorrar y una marca muy barata para competir con proveedores locales de menor precio.

Por tanto la gestión de los precios en una empresa internacional suele ser una gestión de múltiples precios que es preciso gestionar de forma conjunta. Es frecuente que un mismo producto tenga múltiples precios en un mismo mercado e igualmente distintos en los diferentes mercados.

Por ejemplo numerosas cadenas de supermercados tienen un pequeño conjunto de productos de uso frecuente a muy bajo precio. Los estudios demuestran que el consumidor recuerda pocos precios con exactitud y que recuerda sobre todo ciertos productos de uso frecuente. La cadena de supermercados por tanto, puede emplear ciertos productos muy rebajados como productos gancho para atraer clientes. Estos productos muy rebajados no les reportan ganancias, pero el consumidor compra otros muchos que tienen un buen margen. Esto es lo que algunos denominan "islas de pérdidas en océanos de beneficios". En España la legislación prohibe la venta a pérdidas o por debajo de coste. Pero nada impide a las grandes cadenas comprar en grandes cantidades muy barato y vender un producto sin margen, respetando la legislación sobre defensa de la competencia.

2.13. ESTRATEGIAS INTERNACIONALES DE PRECIOS 
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Disponemos de varias posibles estrategias de precios para introducir nuestro producto en los mercados internacionales. 

a. En Función del ciclo de vida. Distintos países pueden estar en distintas fases del ciclo de vida de un producto. Por ejemplo, mientras que en un país el mercado de telefonía móvil puede ser un mercado maduro en otros el mercado se encuentra en su fase de introducción. Las distintas fases del ciclo de vida de un producto requieren diferentes estrategias de marketing y por tanto diferentes estrategias de precios.

b. Descremado. La estrategia de descremado consiste en venderle primero al segmento poblacional que está dispuesto a pagar el más alto precio por el producto. Durante un cierto tiempo vendemos el producto a este segmento que paga un alto precio hasta que consideramos que está suficientemente explotado. Posteriormente pasamos al siguiente segmento que está dispuesto a pagar un precio alto pero algo menor que el primer segmento. De esta forma vamos pasando introduciendo el producto en varios segmentos cada vez con un menor precio. 

Por ejemplo esta es la estrategia que se sigue muy frecuentemente en el sector de la moda. Primero se venden los modelos muy caros a un segmento que está dispuesto a pagar por ser los primeros. Posteriormente se van introduciendo variantes del producto a menor coste para otros segmentos poblacionales. 

Otro ejemplo nos lo proporciona la industria editorial que vende primero los libros como novedades a alto precio y con tapa dura, para en fechas posteriores ir lanzando versiones más baratas del libro para segmentos poblacionales que compran libros más baratos.

c. Crecimiento Intensivo
La estrategia de crecimiento rápido y ocupación de una cuota de mercado significativa puede requerir un bajo precio de introducción. Una posible estrategia de precios consiste en introducirse en un nuevo mercado con un precio muy bajo para ganar cuota de mercado de forma rápida. 

d. Precio Estandarizado o Precio Adaptado 
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Al igual que el resto de las variables de marketing es preciso decidir si estandarizar el precio y aplicar el mismo en todos los mercados internacionales o aplicar una política de diferentes precios dependiendo del mercado. 

El precio estandarizado de modo estricto es difícil de aplicar por las diferencias en los aranceles e impuestos así como en los costes de transporte y comercialización. Algunas empresas tratan de fijar un precio base uniforme al que se le añaden los costes diferenciales de los diversos mercados. 

El precio adaptado facilita el extraer de cada mercado la mejor rentabilidad, al mismo tiempo que beneficia la flexibilidad para adecuarse a la situación y costes de cada mercado. Esta forma de establecer los precios dificulta una estrategia de imagen y marca uniformes y puede incentiva las importaciones paralelas o mercado gris. Las importaciones paralelas las realizan intermediarios ajenos a la empresa que compran en el país donde el producto está más barato para venderlo en el que está más caro.

Los costes del producto varían de forma sustancial en los distintos mercados dependiendo de los costes de: aduanas, adaptación del producto y del envase, los impuestos, los seguros, los costes asociados al riesgo de tipo de cambio y gestión de divisas, los transportes y almacenamiento. Además el sistema de distribución y sus márgenes varían de forma sustancial de un país a otro. Estas importantes variaciones en los costes de comercialización del producto en diferentes mercados favorecen una estrategia de precios adaptados. 

2.14. LA DETERMINACION DE LOS PRECIOS 
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Existen múltiples sistemas para establecer los precios. Algunos de los más empleados son los siguientes: 

En Función de los Costes. Uno de los sistemas más utilizados en la fijación de precios es partir de los costes del producto y añadirle unos determinados márgenes.

En Función de la Competencia. Analizamos la fuerza competitiva, los precios a los que venden los competidores y los tomamos como referencia para establecer nuestros precios.

Analizando los consumidores. Estudiando los consumidores y los precios que están dispuestos a pagar por un producto o servicio. Partimos de las percepciones de los consumidores y de sus preferencias.

Partiendo de datos históricos Una forma usual aunque poco científica de establecer los precios es partir de los precios del año anterior y aumentarlos en un cierto porcentaje

2.14.1. Factores determinantes del precio.

a. En Función del Tiempo. Adaptamos el precio a las circunstancias del mercado en función de la temporada, el día o la hora. De esta forma, fijamos diferentes precios para el mismo producto dependiendo del día y de la hora. Para las empresas de servicio que no pueden almacenar por tanto su oferta la gestión de precios en función del tiempo es fundamental para tratar de ajustar la demanda a su oferta. La habitación que hoy se queda vacía en un Hotel es un ingreso perdido sin remedio, una venta imposible de realizar. Por ejemplo, es conocida la gestión de precios que realizan las empresas turísticas variando las tarifas en función de la demanda de cada temporada. Otros sectores como los cines suelen variar los precios dependiendo del día de la semana o la hora del día. Las compañías telefónicas son un buen ejemplo de gestión de precios dependiendo de la hora del día. 

b. Dependiendo del grupo poblacional. Diferentes grupos poblacionales tienen una distinta sensibilidad al precio. Distintas personas están dispuestas a pagar un precio distinto por un producto o servicio. Por ejemplo los ejecutivos que viajan pagados por sus compañías y tienen que viajar en unas fechas concretas tienen menor sensibilidad al precio que los estudiantes.

c. Por zonas geográficas. Otra posible estrategia de precios consiste en mantener precios diferentes en función de la zona donde se vende el producto. Dependiendo de la competencia y de las características de los consumidores de cada zona fijamos un precio distinto. Una muestra, por ejemplo, de estas estrategias de precios la ofrecen las compañías aéreas que venden el mismo asiento y para el mismo trayecto del avión a distinto precio si se compra en Estados Unidos o en Madrid
2.14.2. Formación de costes de un producto exportable

1. Costes fijos a imputar cuando no se conocen los mercados: 

· De materias primas y auxiliares. 

· De mano de obra directa y control de calidad. 

· Industriales directos (consumo energético, mantenimiento). 

· De estructura y funcionamiento del servicio de exportación.

· Parte alícuota de los gastos generales de la empresa, en función de las previsiones de exportación. 

2. Costes estructurales:

· Investigación de mercados.

· Informatización de la gestión internacional. 

3. Costes de adaptación del producto a mercados exteriores:

· Homologación y condiciones de utilización. 

4. Costes variables:

· Red comercial exterior (comisiones y gastos).

· Servicio posventa (garantías). 

5. Costes financieros:

· Intervención bancaria. 

· Cobertura del riesgo de cambio. 

	1 + 2 + 3 + 4 + 5 =

	COSTE COMPLETO DEL PRODUCTO A


		EXPORTAR EN POSICIÓN EX WORKS


	


EJEMPLO 1 
Evolución del precio en la exportación:

 

	1. Precio de coste de la mercancía en el almacén
	 
	100

	2. Beneficio de la operación 
	20%
	120

	3. Gastos fijos del departamento de exportación 
	15%
	135

	4. Cargos directos de comercialización y marketing 
	20%
	155

	5. Gasto de transporte 
	10%
	165

	6. Gastos financieros 
	6%
	171

	7. Precio CIF 
	 
	171

	8. Aranceles (por ejemplo, 35% sobre el CIF) 
	 
	230

	9. Impuestos, tasas, etc.
	12,5% 
	259

	10. Logística 
	3%
	267

	11. Precio de coste del distribuidor 
	 
	267

	12. Margen del distribuidor 
	15%
	307

	13. Precio de venta al detallista 
	 
	307

	14. Precio de venta al público (incluye el margen detallista) 
	50%
	460


2.15. MEDIOS DE PAGO 
[image: image27.png]



Existe una amplia variedad de medios de pagos internacionales. La elección de uno u otro medio de pago va a venir determinada por el riesgo que asumimos y por el coste. Dependiendo de la confianza que tenemos en la otra parte y las circunstancias relacionadas con cada transacción podemos emplear un medio u otro.
2.16. CHEQUE BANCARIO INTERNACIONAL 

Es un cheque emitido por un banco contra sus propios fondos, a solicitud del importador. El banco responde él mismo de su pago. Previamente, el importador habrá abonado al banco el importe del mismo. Es un medio de pago que exige plena confianza en el importador:
Hay que dar por hecho que el importador va a atender el pago, por lo que no es necesario exigirle garantías adicionales. Este medio de pago se caracteriza por su simplicidad y por su bajo coste. Por motivos de seguridad el cheque bancario debe ser siempre nominativo.

El exportador envía la mercancía y la documentación necesaria para que ésta pueda ser recibida por el importador. El importador, una vez que ha recibido dicha mercancía, solicita a su banco la emisión de un cheque bancario a favor del exportador que le hace seguir.

Podría ocurrir que el importador, una vez que ha recibido la mercancía, no proceda al envío del cheque bancario, por lo que el exportador se queda sin cobrar y sin mercancía.
2.17. LA ORDEN DE PAGO SIMPLE
La orden de pago simple es otro medio de pago muy utilizado en el comercio internacional:

Al igual que el cheque bancario exige que exista una gran confianza en el importador, ya que el nivel de seguridad que ofrece es bajo. Y su coste es también bajo.

El exportador envía la mercancía y la documentación necesaria para que ésta pueda ser recibida por el importador. El importador, una vez que ha recibido todo ello, solicita a su banco que pague mediante transferencia bancaria al exportador.

Al igual que ocurre con el cheque bancario puede, suceder que el importador, una vez que ha recibido la mercancía, no solicite a su banco el envío de la transferencia o se retrase en su solicitud. Exige cierto nivel de confianza en el importador, ya que su nivel de seguridad es reducido.

a. Remesa Simple
El exportador envía la mercancía y la documentación necesaria para que ésta pueda ser recibida por el importador. Asimismo, emite un documento financiero (letra de cambio o pagaré). El banco del exportador envía este documento al banco del importador, quien se lo presenta a su cliente para su pago o aceptación.

La aceptación es el acto por el que el importador reconoce que dicho documento financiero recoge una deuda efectiva que tiene con el exportador y se compromete a su pago a la fecha de vencimiento de dicho documento.
El importador, una vez que ha recibido la mercancía, se puede negar al pago o a la aceptación de la letra de cambio. Por tanto este medio de pago también supone un riesgo importante.

Antes era el importador quien decidía cuando solicitar el cheque o transferencia, mientras que ahora es el exportador quien inicia el procedimiento con el envío de la letra de cambio.

b. Orden de pago documentaria

Se trata de una orden dada por el importador a su banco para que realice una transferencia a favor del exportador en el momento en que dicho banco reciba la documentación acreditativa de la mercancía enviada.

Esta documentación es la que va a permitir al importador retirar la mercancía de la aduana o del almacén del transportista. Su coste es elevado.

El importador ordena a su banco que proceda a realizar una transferencia a favor del exportador cuando reciba la documentación. El exportador envía la mercancía al importador, pero no así la documentación acreditativa, por lo que éste no podrá por el momento recibirla. Paralelamente, el exportador envía la documentación a su banco para que la haga seguir al banco del importador. El banco del importador revisa la documentación recibida y si es correcta procede a realizar la transferencia. 

La orden de pago suele ser revocable (anulable por el importador) antes del pago, por lo que la seguridad de cobro que le ofrece al exportador es limitada. No obstante, en este caso el exportador se quedaría sin cobrar la venta pero al menos no perdería la propiedad de la mercancía, ya que no entregaría al importador la documentación para poder retirarla.
En todo caso, el exportador quedaría con una mercancía situada en algún puerto.
c. Remesa documentaria
Exige tener cierta confianza en el importador, ya que el nivel de garantía que ofrece no es total. Tiene un coste elevado.

El exportador envía la mercancía al importador, no así la documentación necesaria para poder retirarla de la aduana o del depósito del transportista. Paralelamente envía a través de su banco al banco del importador los documentos acreditativos de la propiedad de la mercancía, junto a un documento financiero (letra de cambio o pagarés). El banco del importador presenta el documento financiero a su cliente para que proceda a su pago (venta al contado) o a su aceptación (venta con pago aplazado). En el momento en que el importador paga o acepta el efecto recibe la documentación para poder retirar la mercancía.

Con este sistema el exportador se garantiza que no va a entregar la propiedad de la mercancía hasta que el importador pague o acepte el efecto.

Puede suceder que el importador acepte la letra de cambio, pero que llegado el momento de su vencimiento no proceda a su pago.
d. Crédito documentario 
El crédito documentario es el medio de pago que ofrece un mayor nivel de seguridad en las ventas internacionales, asegurando al exportador el cobro de su operación. 

El crédito documentario es una orden que el importador da a su banco para que proceda al pago de la operación en el momento en que el banco del exportador le presente la documentación acreditativa de que la mercancía ha sido enviada de la manera convenida.
El banco del importador va a pagar si la documentación está en regla, con independencia de que en ese momento el importador tenga saldo o no. Es decir, el banco del importador garantiza la operación.

La documentación debe ser muy precisa e incluir todos los documentos que se han especificado en el crédito documentario. No puede haber ningún tipo de error, ni de fondo ni de forma. Cualquier fallo en este sentido puede llevar al banco emisor a no proceder al pago, a la espera de que los errores sean subsanados.

El procedimiento comienza cuando el importador instruye a su banco para aperturar un crédito documentario y se lo comunica al exportador, indicándole la documentación que debe remitir. Acto seguido, el exportador procede al envío de la mercancía al lugar convenido y, paralelamente, a través de su banco, remite al banco del importador la documentación acreditativa de que la mercancía ha sido enviada en las condiciones acordadas. El banco del importador recibe esta documentacion, comprueba que está todo en regla y procede al pago.

e. Tipos de créditos documentarios:
1.- Revocable o irrevocable
Revocable: es aquél que después de su apertura y antes de haber procedido al pago, el importador puede anularlo en cualquier momento a su libre voluntad, por lo que la seguridad que ofrece es muy reducida.
Irrevocable: es aquél que una vez abierto ya no se puede cancelar, lo que garantiza al exportador que si la documentación presentada es correcta, va a cobrar su venta.
2.- Confirmado:
Es este caso un tercer banco (normalmente un banco internacional de primera fila) garantiza el cumplimiento del pago en el supuesto de que el banco del importador no lo hiciera.
3.- A la vista o a plazo
A la vista: el pago de la operación es al contado, por lo que en el momento de presentar la documentación el banco del importador procede al pago.
A plazo: el pago de la operación es aplazado, por lo que una vez entregada la documentación hay que esperar al transcurso del plazo acordado para recibir el importe de la venta.

El marketing comprende actividades tales como la investigación de mercados, el análisis de las fortalezas y debilidades de la empresa y las políticas de producto, precio, distribución y comunicación. En este sentido, las actividades de marketing nacional y el internacional son similares.

Sin embargo, el hecho de que los clientes potenciales se encuentren en mercados exteriores y no únicamente en el propio, hace que la competencia internacional sea mayor y que la empresa deba operar en mercados con características y marcos legales distintos, hacen que las técnicas de marketing sean más complejas y que tanto la formulación de la estrategia como su implantación sean sustancialmente distintas.

Concretamente se pueden establecer las siguientes diferencias entre marketing nacional e internacional: el entorno internacional es más complejo: el entorno económico, cultural, legal y político, idiomas, culturas, niveles de desarrollo económico, monedas, etc., la empresa se enfrenta a una competencia internacional, deben seleccionarse mercados fuera de fronteras y seleccionar, además, las formas de entrada. Cada una de ellas implica un cierto grado de compromiso con el mercado, una determinada inversión y un menor o mayor contacto con el cliente final y debe llevarse a cabo una coordinación de los planes de marketing en cada mercado. 

Todo ello hace que el marketing mix internacional presente particularidades en su gestión e implementación en general. Específicamente nos referiremos a ello en el presente trabajo.

3. Ventajas y desventajas del marketing directo

A través de múltiples instrumentos, podemos llevar el mensaje personalizado a cada cliente y establecer una vía directa, ágil y eficaz de comunicación empresa-mercado, con un coste muy reducido, comparativamente hablando, con las otras vías, pero especialmente ventajoso por cuanto elimina interferencias en la comunicación ya que es persona a persona. Las actuaciones de marketing directo permiten conocer con gran precisión la opinión de los clientes.

El futuro del marketing directo, debido a las ventajas que presenta, es muy prometedor. La presencia de las técnicas del marketing directo en las nuevas tecnologías le augura una fuerte evolución y
desarrollo, aumentando así su importancia. 
Por otra parte, la mayoría de los jóvenes muestran sus preferencias por los nuevos medios de comunicación interactivos, en contra de su falta de interés por los medios tradicionales. Estas nuevas formas de comunicación, en las que el usuario espectador participa directamente, fomentan la utilización de técnicas de marketing directo mediante llamadas, juegos, concursos, facilitando al máximo la adquisición de productos o servicios, con sólo poner una X o hacer un click en el lugar adecuado. Y todo ello con mensajes totalmente individualizados, ofreciendo la máxima actualidad y controlando las reacciones de nuestros consumidores con gran precisión.

Así pues, entre las ventajas más representativas del marketing directo, se consideran las siguientes:

· Localización de la acción. El marketing directo permite una acción concentrada en un mercado o clientela específica. 

· Personalización de la acción. Puede ser «confidencial». 

· Existencia de un código deontológico. La FECEMD (Federación Española de Comercio Electrónico y Marketing Directo) promueve un código de conductas en aras de una profesionalización del sector. 

· Comunicación interpersonal. Supone una comunicación personal no interferida por ningún otro mensaje publicitario. 

· Pocos problemas en relación al formato, ya que se admiten todas las formas y estilos, adaptados a los medios, pudiéndose dar rienda suelta a la creatividad y originalidad. 
Objetivos básicos de un plan de marketing

· Ventas: 

· Por ejemplo, incrementar las ventas en miles de euros o en unidades físicas en un país determinado. 

· Posicionamiento:

· Mantener el crecimiento del producto estrella.

· Incrementar el nivel de notoriedad de la marca.

· Puesta en marcha de un servicio de atención al cliente. 

· Rentabilidad:

· Ventas por empleado.

· Rentabilidad económica

· Rentabilidad financiera. 

· Cuota de mercado. 

Ventajas y desventajas del marketing internacional
Las desventajas del marketing  son:

· A pesar de todo, la ausencia de bases de datos fiables y actualizadas. 

· Falta de seriedad profesional entre algunas empresas del sector. 

· Proliferación de envíos, con el consiguiente «efecto umbral» por parte de nuestro target, llegando a un nivel de saturación que hace ineficiente nuestra oferta comercial. Podemos decir que en los últimos años y cada vez con mayor frecuencia, se está generalizando el hábito de tirar sin abrir las cartas comerciales. El masivo envío de mailings y realización de catálogos choca frontalmente con la creciente cultura ecológica. 

· En Internet los spam y otros tipos de envíos no solicitados que tanto han proliferado en la red.

· Aumento de costes por utilización de los servicios de impresión, correo y líneas telefónicas, las tarifas planas en Internet compensarán estos encarecimientos. 

· La deficiente infraestructura tecnológica hace que se esté por detrás de las necesidades del mercado. 

· La falta de seguridad en la prestación y captación de datos por determinadas empresas. 
Las ventajas del marketing Internacional son:
· Localización de la acción. El marketing internacional permite una acción concentrada en un mercado o clientela específica., acorde al segmentación de productos, a vender.

· Personalización de la acción. Puede ser «confidencial». , siempre y cuando, se establezca un vínculo entre mercados o empresas.

· Existencia de un código deontológico. La FECEMD (Federación Española de Comercio Electrónico y Marketing Directo) promueve un código de conductas en aras de una profesionalización del sector. 

· Comunicación interpersonal. Supone una comunicación personal no interferida por ningún otro mensaje publicitario. 

· Pocos problemas en relación al formato, ya que se admiten todas las formas y estilos, adaptados a los medios, pudiéndose dar rienda suelta a la creatividad y originalidad. 

Justificación
Indudablemente el marketing  estará siempre contribuyendo, a que cada empresa pueda generar mas ingresos, para su organización, es la prueba que se necesita, para determinar la venta de un determinado producto en una determinada región o país, El pronostico que nos da el marketing es la fuerza con que se puede medir, si el producto genera demanda,.

Dentro del marco formativo, nos ayuda a acrecentar mas nuestros conocimientos, y estar a la vanguardia de los nuevos cambios que nos da el marketing internacional, En el texto el Kenichi Omahe “El próximo escenario global”, se manifiesta de cómo los mercados cada ves, son una red de ingresos, en cada uno juega un papel, como en un pequeño teatro, y justamente el marketing será, un factor determinante para que cada actor, pueda involucrarse mas con su producto a vender, y hay momentos en que los negocios se globalizan y se glocalizan, podemos considerar que , el producto de venta, quizás tenga mejores escenarios donde pueda ser mejor visto, solo es cuestión de un buen plan de marketing Internacional, es bueno recordar, que todo se visiona por medio de los medios audiovisuales, y con esto buscar el posicionamiento que requiere una empresa. Por lo cual la asignatura nos ayuda a ilustrar, como se puede generar formas de venta, teniendo en cuenta desde el mercado el precio, el tipo de producto y la forma como se comercializa, hasta ver los medios de pago, y si es un producto bandera como se conoce en mi país, o solo es una ilusión de un momento inoportuno.
EXPERIENCIAS VIVIDAS
Aplicando el marketing, no he podido tener experiencias, ya que en la actualidad me dedico a la cátedra y al trabajo de proyecto de inversión, creo el plan que aplicó la corporación E. Wong, es un claro ejemplo  o vivencia, ya que e visto como esta empresa, a tratado de entrar al mercado Limeño, en donde hoy, ya esta una trasnacional y con miras de expansión, es muy importante que sepamos, como es que por medio del marketing se puede lograr posicionar un producto en un mercado y luego es jugar con la marca y así, hasta el punto que uno pide la marca ,as no el producto ,esto ya es posicionamiento, caso el Coca Cola, Aspirina, Nike, entre otros, que solo tratan de innovar  y preparar a su mercado, que cada vez es mas competitivo.
CUAL ES LA PERSPECTIVA LOCAL, NACIONAL Y MUNDIAL SOBRE EL TEMA
Aquí las perspectivas son grandes, ya que cada ves hay mas producto para la venta, lo interesante es saber mercados que puedan cubrir, la demanda, y otro factor importante es, en ver las condiciones en que se preparar el producto, primeramente el mercado local es muy bueno, hay bastante producción de productos que requiere  mercados Europeos, Asiáticos, lo que se tendría es que marketear, muy bien, para cubrir primeramente necesidades nacionales y posteriormente internacional, ya que ese, es el objetivo de nuestro país, aquí estamos hablando de actos costumbristas, comportamiento organizacionales, para ayuden que el marketing sea efectivo, se puede hacer buenos negocios, solo es ver que se vende, adonde se vende, y como sale el producto, es necesario hacer un buen estudio de marketing internacional.
Conclusiones
El futuro se presenta interesante para la disciplina del marketing internacional, lejos de su fusión con el marketing domestico las tendencias muestran mas bien hacia una convivencia de ambos en función de la mayor o menor homogeneidad de mercados que se han mostrado como un aspecto variable alternándose a lo largo de la historia tanto tendencias hacia la globalización como hacia la adaptación en los mercados.

Este proceso de hacer negocios desarrolla y mantiene una relación viable entre los objetivos y recursos de la organización y los cambios que se dan en los mercados por lo tanto es satisfactorio los vínculos que se generan como  planes estratégicos.
Se concluye que la aplicación de u marketing adecuado se lograra un beneficio considerablemente al desarrollo de las capacidades y habilidades de todo profesional que labora en el administrativo.  
La aplicación constante del marketing Internacional en las empresas,  es una forma de entrenar de generar mejores ingresos en la empresas  por lo, cual nos permite acrecentar su organización.

La ejecución variada y permanente del marketing Internacional permite obtener buenos resultados dentro  la empresa.
La constante capacitación y preparación aplicando un marketing adecuado, favorece la ejecución de actividades Académicas y Administrativas en el personal administrativo dentro la Universidad u empresa.
RECOMENDACIONES
Que los profesionales  estén preparados y capacitados para llevar a cabo su labor administrativa preparandose mas en el marketing Internacional,  con la finalidad de afrontar progresivamente el desarrollo y Cambio Organizacional en el personal administrativo. 

Que se intensifique el estudio del marketing Internacional, con la finalidad de otorgar variabilidad en la forma de trabajo, y así poder cumplir con los objetivos propuestos en las organizaciones laborales.

Se sugiere que se aplique con regularidad una capacitación en el personal administrativo, con la finalidad de aplicar secuencias de labor administrativa que estén acorde a las necesidades individuales de cada persona involucrada con las organizaciones o empresas, para así  alcanzar los logros esperados.

Qué los profesionales e investigadores desarrollen con mayor frecuencia sus trabajos y, que estos los  relacionen con el mercado internacional aplicando um marketing adecuado e innovador, con la finalidad de mejorar el  potencial y la calidad de cada profesional administrativo.
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Caso de estudio
Aplicación del Marketing Internacional

Para el desarrollo de esta asignatura hemos elegido al surgimiento de la Corporación Wong., con su expansión primeramente local y posteriormente internacional contando en la actualidad con capitales Chilenos. 

Las razones especiales para la elección de  Wong es por, que de alguna manera, primeramente opto, solo por cubrir una necesidad y posteriormente , cubrir todo el mercado Limeño y nacional , solo aplicando un marketing agresivo, lo cual , por sus momento lideraba el mercado local, nuestro interés se centra en analizar como Wong, siendo una empresa exitosa localmente, llevó a cabo la entrada al mercado Chileno, argentino, con otra participación, pero de alguna manera sigue manteniendo su centralismo en Lima Perú. Y con constantes cambios por su competencia de otras empresas del mismo rubro. 
HISTORIA DE LA CORPORACION WONG
El origen de la cadena de Supermercados E. Wong se remonta al año 1942, con la inauguración de su primaria tienda, de características muy diferentes de las que actualmente mantiene cualquiera de sus locales. Esta bodega contaba con apenas 60m2 y se encontraba en el cruce de la avenida Dos de mayo y Los álamos, en el distrito de san Isidro. Desde un comienzo, se diferencio por medio de un servicio personalizado que se le daba a cada cliente que se acercaba a realizar sus compras en la  bodega. Gracias a esta estrategia diferenciadora y a su amplia gama de productos de alta calidad,  progresivamente se convirtió en la preferida del distrito. El deseo de innovar y hacer mejor las cosas impulsaron a Erasmo Wong a implementar dos servicios que en aquella época era muy difícil de encontrar en los establecimientos peruanos, pero que,  gracias a E. Wong, se han convertido en un estándar para las tiendas modernas (el delivery), reparto a domicilio;  y el crédito a los clientes, que ahora podemos encontrar  mediante las infinidades de tarjetas que diversas tiendas ofrecen.

Con el transcurso del tiempo, la pequeña bodega fue creciendo y tuvieron que transcurrir 40 años para que el periodo de expansión de E. Wong empezara. Fue en diciembre del1982 cuando los hijos de E. Wong inauguraron el segundo local en el Ovalo Gutiérrez, ubicado en el distrito de Miraflores. Esta tienda no era considerada aun supermercado, sino una gran tienda, debido a que el concepto de autoservicio todavía no había sido concebido por la empresa y la mayor parte del servicio era personalizado como el que uno puede encontrar en las tiendas E. Wong.

En Setiembre de 1992, se constituyo Hipermercados metro S.A. que actualmente es la empresa con mayor facturación del grupo Wong. Este nuevo formato  de autoservicio surgió por la necesidad de atender a un grupo de la población muy grande que estaba dispuesto a sacrificar la calidad de la atención por precios más bajos. Esto es lo que justamente ofrece Metro: precios más bajos, pero un nivel de atención no tan personalizado como el que uno puede encontrar en las tiendas E. Wong.

Actualmente, el Grupo Wong, con 28 locales en Lima (12 Supermercados E. Wong, 9 Hipermercados metro y 7 Supermercados Metro), lidera el mercado con mas de 69% de participación. Es muy reconocido por haber introducido n el rubro de supermercados el concepto de “autoservicio personalizado”. Desde entonces, está considerado como uno de los grupos lideres en servicio en el nivel mundial. La calidad y variedad de los más de 50.000 tipos de artículos que venden, así como la innovación permanente en sus tiendas lo han hecho merecedor a los más importantes premios nacionales.

Un evento importante que forma parte de Larica historia de esta empresa es el gran Corso de E. Wong que se organiza de forma anual desde hace 18 años. Este se ha convertido en una tradición para las celebraciones de fiestas patrias para Wong, el Corso representa una forma de agradecimiento a sus clientes y proveedores, los elementos que hacen posible su negocio por su lealtad y confianza.

Por ultimo, siempre en busca de la innovación, principal motor del crecimiento de la empresa, en octubre del 2004, el grupo Wong decidió renovar la identidad corporativa de los Supermercados e Hipermercados metro. Establecieron un único logotipo pariambos formatos de establecimiento de  marca Metro. Este proyecto se inicio en abril del 2003. El primer establecimiento en lucir esta nueva imagen fue el Hipermercados Metro de la avenida la Marina en San Miguel,  una de las tiendas más importantes del grupo. El nuevo logotipo  muestra una cinta con tres colores diferentes que hacen alusión a los tres atributos con los que Metro quiere diferenciarse: Compromiso, conveniencia y familiaridad. Asimismo, incluye dos colores tradicionales de la cadena: el amarillo y el verde. Este proyecto de nueva identidad, que también incluye un cambio en los uniformes, en la decoración y fachada de los establecimientos, en las bolsas entre otros aspectos, fue un trabajo en conjunto con Future Brand, empresa especializada en esta clase de proyectos. Se estima que el grupo invirtió alrededor de US$.550.000 en este cambio de imagen.

PREMIOS Y DISTINCIONES

A lo largo de la vida del grupo Wong, Supermercados E. Wong han obtenido innumerables distinciones, especialmente por la alta calidad del servicio que ofrece, que se ha convertido en un ejemplo para el mercado nacional y es utilizado, muchas veces,  como casos de estudio en diversos cursos de administración. Entre los principales premios  el premio a la creatividad en el servicio al cliente,  que gano dos veces y que es el mas importante premio que otorga a la innovación que otorga la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la protección  de la Propiedad Intelectual (indecopi),  el diario el Comercio, Panamericana Televisión y radio programas del Perú, en sus versiones, I (1996), II (1997). También ha logrado la  designación de su presidente Erasmo Wong como “El empresario del año” (premio IPAE- Instituto Peruano de Administración, 1992).

ANALISIS DEL GRUPO WONG

Según el Peru: The Top 10.000 Companies, el grupo Wong es el sétimo grupo económico en orden de facturación en el Perú
. Esto demuestra el crecimiento de las empresas del grupo y la importancia que tiene esta empresa en la economía nacional. Sin duda, E. Wong es una de las empresas mas reconocidas en el Perú y es una de las marcas que cuenta con mayor prestigio.

Dentro del grupo Wong, Supermercados E. Wong no es la empresa más importante en cuanto a ventas. Esta es Hipermercados Metro Supermercados E. Wong representa alrededor del 31% del total de ingresos del grupo, mientras que Hipermercados Metro concentra un 53 %.

Sin embargo, estas no son las unicas empresas que pertenecen al grupo Wong. También forma parte la empresa Guip S.A., que presta servicios contables, administrativos, asesoramiento empresarial y capacitación de recursos humanos al grupo. Otra empresa importante es Cinco Robles S.A., que se dedica a la compra-venta, administrativo de bienes inmuebles, inversiones mobiliarias e inmobiliarias en general. Una tercera empresa adicional es tres palmeras S.A.,  cuyo giro de negocio es similar al de Cinco Robles. Por ultimo, se encuentra ISBM Supermercados S.A., que se dedica a actividades inmobiliaria en general.

Del mismo modo, cuenta con una serie de empresas dedicadas a brindar servicios logísticos y diversos en general a las demás empresas del grupo Wong. Estas son tiendas Benavides S.A. Almacenes chacarilla S.A., Almacenes metro y Tiendas Camacho S.A.

ESTRATEGIAS

Si bien la empresa se inicio con la marca E. Wong, esta opto por una estrategia de crecimiento que considero la apertura de nuevos locales no solo con la marca original, sino también con la marca Metro. La estrategia de crecimiento  por la que ha optado Wong ha sido la de apuntar a un nuevo nicho de mercado, es decir, a los diferentes estratos de los segmentos B2 y C con la apertura de los sus Supermercados e Hipermercados Metro. Es decir, todos ellos han sido creados para responder aun público diferente y, así,  poder abarcar los diversos segmentos de la población. De esta forma, aunque los supermercados  e Hipermercados metro comparten  lamisca estrategia  de precios bajos, esta difiere en el tamaño del establecimiento. La dimensión de los supermercados es de aproximadamente  2.5000m2 y los Hipermercados Metro cuentan con 8.000 m2 en promedio, permitiendo a estos  últimos incluir un surtido de productos mucho mas amplio y diversificado, entre los que se encuentran área de textiles, electrodomésticos, automotriz, entre otros, lo cual en un espacio de 2.500m2 no existe.

Siguiendo con su estrategia de crecimiento en el 2005, Wong ha lanzado su nueva cadena de supermercados Eco Almacenes. Este es un nuevo concepto de supermercados de formato medio, ya que cuenta con una superficie de aproximadamente 1.250m2 que permitirá la expansión del grupo hacia zonas densamente pobladas, pero  donde una inversión considerable como para un supermercado e hipermercados no se justifica. Otro factor importante es que la mayor parte de estas zonas no cuenta con terrenos con tamaño ideal para el establecimiento de tiendas de formatos grandes. La estrategia de ventas de esta nueva cadena es apelar posprecios bajos,  lo que implica que se va a concentrar en reducir sus costos de opresión para, así, poder trasladar estos ahorros a sus clientes. Estos precios por debajo del por medio,  pero con alta calidad, también lo van a conseguir incrementado su oferta de productos a granel y con marca propia.

En las diferentes tiendas, se comercializa una gran gama de productos y se cuenta con más de 400 productos de marca propia en el rubro comestible  y no comestible, que tienen una alta calidad, pero se ofrecen a precios más bajos. El grupo Wong trabaja con más de 2.500 proveedores, de los cuales el 90% son empresas peruanas. Estos demuestran que Wong también ayuda al desarrollo de empresas nacionales más pequeñas.

Por otro lado, desde hace varios años, se tiene un programa de relación directa con los productores que incluye el apoyo en diversos aspectos de su proceso productivo; en el caso de productos agrícolas, va desde la siembra hasta  la comercialización, asegurando así altos niveles de calidad de sus productos. Un claro ejemplo de esto son las frutas y verduras que son traídas desde la selva. Esto beneficia a ambas partes, tanto a Wong, por se garantiza un determinado nivel de calidad en sus productos, como a las empresas productores, ya que reciben un asesoramiento integral.

Las cadenas de supermercados e hipermercados del grupo Wong, a junio del 2004, contaban con productos de marca propia que representaban un 12% del total de marcas que comercializaban. Wong reconoce la importancia que significa para empresa contar con una línea de productos de marca propia, y apoyar y fomentar esta marca, ya que le da flexibilidad a la empresa en modelos y cantidades de sus  productos, así como en la posibilidad de ofrecerlos a un menor precio, lo que igual le genera un mayor margen. Por esta razón, piensas incrementar el número de marcas propias que posee: se ha fijado aumentar de un 12% a un 20% para el final del año 2004.

Las tiendas E. Wong son reconocidos por su calidez y excelente servicio. Son atendidas por cerca de 300 colaboradores en cada una de ellas, quienes están dispuestos a brindar un servicio personalizado y amable. Wong basa su estrategia en satisfacer las exigencias de los clientes, que buscan lamedor calidad y el mejor servicio. Hipermercados y supermercados Metro se orientan al grupo de clientes que buscan posprecios mas bajos del mercado sin sacrificar los mas altos estándares de calidad. El servicio y la atención personalizada han sido tomados como ejemplo para el desarrollo de cadenas competidoras, quienes reconocen públicamente que el nivel de servicio de los supermercados en el Perú está muy  por encima del estándar internacional.

PROMOCION “LOS COLECCIONABLES DE E. WONG”
Descripción de la promoción.

Wong constantemente busca promociones creativas y atractivas para  poder consolidar su posición de líder, así como para aumentar su participación de mercado. Esta iniciativa surgió debido a aunque la alta gerencia de Wong se dio cuenta de que era necesario cambiar la forma como sus clientes realizaba sus compras y, de cierta forma, premiarlos por escoger dicho supermercados sobre la competencia. En otras palabras, la fidelidad del cliente es premiada por la empresa.

Para esta campaña, se realizaron diversos análisis sobre clientes. Estudios de mercado realizados por empresas investigadoras como Arellano y Apoyo mostraron que los sorteos influyen cada ves menos en la decisión de compra del consumidor. Décadas ataras, cuando el marketing no era un factor esencial en la toma de decisiones de las empresas, un sorteo causaba un fuerte aumento en la demanda en la empresa y esto está positivamente relacionado con la magnitud y el valor del premio. Sin embargo, en la actualidad, donde los sorteos han dejado de ser un elemento diferenciador y su efecto en la estimulación de la demanda han disminuido, se requiere buscar otras formas promociónales. Por esto, Wong se dio cuenta que requería plantear una estrategia promocional innovadora que sorprendiera al consumidor defendiendo su posición competitiva. Para ellos.

1. Se diseñó una mecánica promocional diferenciadora tomando en cuenta las diferentes variables que influirán en el desarrollo de la campaña. Este proceso fue cuidadosamente desarrollado y elaborado para no dejar de lado ningún detalle.

· Duración de la promoción:

Dado que, muchas veces, los clientes varían sus compras en diferentes formatos de establecimientos (supermercados, hipermercados), se busco una promoción para retenerlos por periodos mayores de 6 semanas (duración de las promociones y sorteos tradicionales). La duración se realizo en 2 etapas, de 17 semanas cada una.

· Tipo de premio y cantidad de clientes premiados:

Todos los participantes debían poder llevarse un premio, que fuera de un alto valor percibido, exclusivo y coleccionable. Esta era la única manera de mantener el interés de los clientes durante el largo periodo de duración de la campaña.

Estudios de mercado realizados internamente por la empresa determinaron que los premios idóneos para las promociones eran:

· Primera etapa: Colección de Copas y vasos de cristal Italiano de primera categoría.

· Segunda etapa: Colección de refracciones ingleses.

Estos productos encajaban perfectamente con la descripción realizada anteriormente acerca de los premios potenciales. Además, al ser productos de calidad e importados, agregaban estatus a la marca E. Wong.

Es muy importante establecer la diferencia entre el costo  de un  premio y el valor percibido de dicho premio por los clientes. Dependiendo del premio, el valor percibido por los clientes suele ser muy superior al costo del mismo. Esto es lo  que toda empresa debe buscar el momento de realizar una promoción; mientras la diferencia entre el costo y el valor percibido sea mayor, la empresa se vera, mas beneficiada.

· Mecánica de participación:

Se propuso una mecánica lúdica  y participativa nunca antes usadas en el mercado de reatil. Con esto se logro involucrar al cliente por un periodo prolongado de tiempo, dado que sería el protagonista. Además, motivaba al consumidor a aumentar el ticket promedio de compra, ya que la cantidad de premios de recibiría estaba en función de su comportamiento de compra: así se eliminaba el elemento de azar, presente en todos los sorteos, y el cliente podía confiar en el premio que recibiría por su compra. Solo dependía de cada cliente poder obtener un premio o no. De esta forma a incrementar su frecuencia de compra para obtener los proemios.

2. Se definió un umbral económico de participación lo suficientemente alto de acuerdo con el gasto medio de los clientes. Es decir, el cliente promedio no debía gastar  más para obtener el premio, sino evitar el cambio de establecimientos para realizar sus compras e incrementar la fercuencia de compra en E. Wong. Como se menciono anteriormente, esta promoción de cierta forma premiaba la fidelidad de los clientes. Es decir, su finalidad era aumentar las ventas de la empresa por medio de un aumento en el número de veces que el cliente hacía sus compras en la empresa y por el aumento de su compra individual.  

De esta forma, los clientes sentirían que estaban recibiendo un premio por comprar en E. Wong y no que ellos estaban gastando más para comprar el premio. El cliente tenía que sentir que estaba siendo bien recompensado; es decir, debía querer recibir que la empresa no lo estaba premiando con cualquier objeto barato, sino con un producto lujoso y utilitario.

3. En vez de utilizar un medio electrónico para el control de la promoción, se decidió utilizar el Sticker como el medio transaccional por diversas razones de gran importancia.

· No evidenciaba el monto requerido (S/. 600=40 stickers) para obtener cada premio, el cual era bastante alto.

· Pegar stickers se convertía en la parte divertida de la promoción que generaba sensación de avance e involucraba activamente al cliente. Esto era muy importante, ya que la persona debía guardar su cartilla de stickers e iba viendo cómo se llenaba y se acercaba a su premio.

· El costo de diseñar e implementar un sistema electrónico para que controlara el puntaje de cada cliente era superior al de simplemente imprimir stickers y cartillas.

Esta combinación de diversión, sin darse cuenta del monto requerido para canjear los premios, aumento el dinamismo de la promoción. De esta forma, mas clientes “se engañaban” a la promoción y sentían que Wong los premiaba por sus compras.

A cada cliente se le entregaba un stickers por cada S/. 15 de compra, lo cual se consideró como un monto razonable. Es decir, no era tan elevado como para que muy pocas personas lograban llenar las cartillas ni suficientemente bajo como para que la empresa pidiera un número elevado de stickers para poder reclamar el premio. Cada cartilla tenía espacio para 40 stickers; es decir, un cliente debía gastar S7. 600 para poder obtener un premio. Sin duda, este monto parece elevado a primera impresión; sin embargo, el cliente nunca se enteraba de este modo, ya que se le menciona que solo requería 40 stickers para reclamar su premio. En otras palabras, el aspecto psicológico de la promoción estuvo muy bien analizado y estudiado para establecer los parámetros.

4. Se definió la participación de productos auspiciadotes para acelerar la acumulación de stickers y facilitar la obtención de premios. Es decir, si el cliente compraba productos auspiciadotes de la promoción, el monto requerido para poder obtener un stickers disminuía.

Esta es una estrategia comúnmente usada en las distintas clases de promociones y en donde la más popular son los sorteos. Para que un producto o marca se vuelva auspiciadota de la promoción, tiene que darle algo en retribución a la empresa, ya sea mediante los premios que se les otorgara los ganadores o mediante un pago en efectivo. El auspiciador se ve beneficiado, púes, muchas veces, los clientes preferirán comprar su marca en vez de la competencia, ya que recibirán un mayor numero de cupones, o en el caso específicos de la promoción de Wong. Un mayor numero de stickers. De esta forma ambas empresas se ven beneficiadas. Wong, por que el auspiciador comparte los gastos de la promoción; y la empresa auspiciadota, porque se genera un incremento en sus ventas. Si la promoción es exitosa, como en este caso, es una situación de “ganar y ganar”.

5. Se habilitaron diversas opciones de canje  “stickers + efectivo” para que los clientes pudieran completar su colección con mas o menos  dinero en efectivo. Esta modalidad servia para aquellos clientes que tenían una cierta cantidad de stickers y querían canjear su premio sin haber llenado la cartilla. De esta manera, el cliente podía un monto en efectivo a cambio de los stickers que le faltaban. Se diseño un sistema equitativo para reemplazar la falta de stickers por efectivo y así, poder canjear el premio.

Era de suma importancia implementar diversos sistemas que permitieron al consumidor canjear su premio. Sin duda, la empresa debía encontrar un método atractivo tanto para los clientes como para ella. Por esta razón, se decide implementar dicho sistema equitativo para reemplazar stickers por un monto en efectivo. Aunque en este caso el cliente podía sentir que en cierta forma estaba pagando directamente por su premio, los montos en efectivo requeridos para obtener los premios debían ser lo suficientemente altos como para que Wong no incurriera en perdidas.

Objetivos comunicacionales o publicitarios

Sin duda, el planteamiento de objetivos es de suma importancia en el plan estratégico de toda empresa. De igual forma, en una promoción, los objetivos que se plantean son la mejor forma para comprobar si es que esta fue exitosa o no, es decir, si llegó a cumplir los propósitos por los cuales fue desarrollada por la empresa. Estos objetivos tienen que ser realizables para poder efectuar una comprobación y análisis real del éxito o fracaso obtenido.

      La empresa Wong, siendo líder del mercado, buscaba, mediante esta promoción, principalmente aumentar sus ventas al mejorar su posicionamiento en la mente de los consumidores y, al mismo tiempo, fidelizarlos. Entre los principales objetivos que la empresa Wong se propuso antes de iniciar la campaña promocional “Los coleccionables”. Se encuentran:

· Presentar a las promociones de coleccionables de manera que sean altamente deseadas y las mas comentadas de los círculos sociales de buen nivel.

· Involucrar en el top of mind de las promociones de los coleccionables de E. Wong.

· Permanecer en el top of mind de las promociones reatil.

· Deseabilidad de toda la colección.

Estos objetivos pueden parecer muy genéricos; sin embargo, Wong lo planteo de esta forma especifica para, así, involucrar a todo personal de la empresa en lograrlos. Si bien estos objetivos no son del todo medibles en términos numéricos, luego se procederá a analizar el éxito o fracaso de la promoción.

Estrategia comunicacional o publicitaria
Wong definió una estrategia below the line tomando los puntos de venta como principal medio de comunicación con el cliente,  sustentados en la alta frecuencia de asistencia al supermercado. Lanzo la campaña simultáneamente en todas  las tiendas colocando material POP  dentro y fuera de las mismas, además de exhibidores con las colecciones.

La empresa incentivo la acumulación inmediata de stickers con un catalogo de lanzamiento que detallaba los productos,  su origen y la mecánica de canje.  Este, además, podía ser utilizado como primera cartilla de canje. Del mismo modo, se creo una cartilla práctica de bolsillo en la que los clientes acumularían los stickers; en ella, se detallaban todos los productos de la promoción.

Se presento al stickers como el elemento lúdico de la promoción. Así, cuando el cliente hubiera llenado una cartilla (40 stickers), sentirían que estaba canjeando su premio con una moneda de cambio diferente y con los S/. 600 que gastó para obtenerlos. Por otro lado, en muchos casos, pegar stickers se  convertiría en una diversión familiar compartida.

Las cajeras eran el vínculo de recordación constante de la promoción, entregando cartillas nuevas y stickers. Esto se debió a que, en total, eran 400 cajeras que, durante 12 horas diarias y 17 semanas consecutivas, daba el alcance y la frecuencia necesaria. Igualmente, Wong mostró creativamente las características exclusivas de ambas colecciones a través de diseños que presentaban a las colecciones como un producto premiun.

Las piezas que se utilizaron en esta exitosa campaña promocional fueron las siguientes.

a) Catalogo de lanzamiento con el detalle completo de la exclusiva colección.

b) Cartilla de stickers, elemento clave en la continuidad de la promoción y en la generación de sensación de avance y, por otro lado, de motivación para que el cliente hubiera todas sus compras en E. Wong.

c) Stickers seriados entregados en caja al final de cada compra.

d) Exhibidores de productos con campañas visual, exhibición de productos y stock para canjear al momento.

e) Material POP estratégicamente en el recorrido del consumidor (banderolas exteriores, banners, marcadores de producto, checkouts, etc.)

f) Comercial de televisión, el cual se exhibió al comienzo de la promoción.

Como se puede apreciar, la empresa diseño una estrategia publicitaria intensa para dar a conocer e incentivar a sus clientes a participar en la promoción. Es decir, necesitaba una estrategia publicitaria adecuada que lograra “enganchar” rápidamente a las personas y, así, aumentar el número de personas participantes en la promoción.

Otro aspecto muy importante que la empresa consideró y que, sin embargo, no estaba dentro de su poder  fue la publicidad “boca a boca”. Este tipo de publicidad gratuita beneficio enormemente a la  difusión de la promoción. Un aspecto muy importante para que esta clase de publicidad tuviera un efecto positivo en el desempeño de la promoción fue que el cliente estuviera mas que satisfecho con el premio que estaba obteniendo para comprar en Wong. Nuevamente, en este caso, el concepto del valor percibido del premio es muy importante. Esto se debe a que, si un cliente tiene buena experiencia y se siente beneficiado, generalmente suele comunicar  esto a sus conocidos y ellos van a querer experimentarlo. Muchas personas que canjearon los premios ofrecidos por Wong, al ver las clases y calidad del premio, comentaron entre sus conocidos la promoción y, así, esta se hizo mas conocido la promoción y, así,  se mas conocida entre los consumidores.

Audiencia objetivo
Sin duda, el publico al cual esta promoción estaba dirigida era el mismo al cual la empresa se enfoca, es decir, las familias usuarias de autoservicios de los niveles socioeconómicos A y B. El mercado primario estaba conformado por los clientes de gasto medio y gasto alto.

El ama de casa era el principal cliente de esta promoción. Ella se veía motivada a comprar más en wong, ya que los premios ofrecidos eran accesorios para su cocina. Esta ama de casa debía comprar alto montos en Wong, para obtener los premios deseados.

Estrategia de medios.
Por tratarse de una campaña below the line, lo que Wong busco con medios masivos fue presencia en programas de alto impacto con concentración de audiencia (televisión abierta), y programas clave para las mas de casa A y B (en cable), y a través de estos medios, buscar la continuidad. La empresa priorizo la audiencia a la que podía llegar por medio del cable y, por esta razón. Le asigno mas de tres cuartos del presupuesto total, mientras que invirtió el cuarto restante en televisión de señal abierta.

Wong decidió destinar la mayoría parte de su presupuesto televisivo al cable en vez de la televisión de señal abierta debido a que el público al cual se dirige prefiere la primera sobre la segunda.

Esta fue una decisión acertada, ya que la empresa busco aquellos programas donde el impacto del comercial iba a ser mayor. No  buscó repetir muchas veces el comercial, sino emitirlo un determinado número de veces,  pero que captara gran atención.

Resultados obtenidos por la campaña.

Apoyo Opinión y mercado fue la empresa encargada de hacer un estudio sobre la promoción y determinar cuales fueron los resultados específicos. El éxito o fracaso de la campaña se puede evidenciar por lo números y estadísticas que se analizaron al final. Luego de examinar los resultados, se pudo determinar que fueron muy positivos, ya que superaron todas las expectativas iníciales.

Los resultados  de la promoción fueron:

A) Incremento de ventas

· La ventas totales de la cadena en el periodo noviembre 2003-octubre 2004 crecieron 11% respecto al mismo periodo del año anterior

· Las ventas de un grupo de clientes identificados como “clientes oro. plata” crecieron 19.8% respecto al periodo equivalente del año anterior.

· El consumo de aquellos clientes que participaron activamente en la promoción creció 34.4% respecto al mismo periodo del año anterior.

B) Canje de productos

· Copas y vasos canjeados: el forecast inicial fue de 360.000 copas y, al finalizar la promoción, se cajearon 912.000 copas y vasos.

· Refractarios Ingleses:  se proyecto canjear 180.000 refractarios y, al finalizar la promoción, se canjearon 220.000 piezas de la colección-

C) Participación y satisfacción con la promoción

· El 88% de los clientes de Wong ha participado en la promoción en la promoción de refractarios y el 86% ha participado en la promoción de copas.

· El 92% de los clientes que participo en la promoción considera que la promoción de copas y vasos italianos fue excelente y buena y el 93% piensa que la promoción de refractarios ingleses fue excelente y buena.

· El 90% de los clientes de Wong entendió la promoción.

· El 98% esta interesado en seguir participando en este tipo de promociones.

Como se puede apreciar, los resultados hallados por Apoyo fueron más que satisfactorios. El esfuerzo conjunto de toda la empresa y un adecuado planteamiento de las variables de la promoción fueron los factores clave para el éxito de la campaña. Como siempre lo ha hecho, Wong ha demostrado su capacidad innovativa con esta promoción, la primera en su género en el merado local. Luego del éxito obtenido, el grupo Wong procedió a realizar una promoción similar en su cadena de tiendas metro. Sin embargo, debido a las preferencias del público al cual se dirige Metro y para no pecar de repetitivos, los premios fueron distintos.

Cuadro 1.1.
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LA INTERNACIONALIZACION DE WONG

Si bien el grupo wong seguía creciendo a pasos agigantados, los problemas financieros obligaron al grupo a tomar una gran decisión, vender el 100% del accionariado para poder seguir creciendo y mantener estos supermercados como líderes.

Administración Cencosud 

En Diciembre de 2007, Wong cambió de manos al vender el 100% de su accionariado a Cencosud,conglomerado chileno perteneciente al empresario Horst Paulmann con operaciones en Chile, Argentina, Colombia y Brasil, pasando a formar parte de uno de los más grandes grupos de retail de América Latina, el cual opera supermercados, tiendas por departamentos, homecenters y centros comerciales.

El acuerdo fue firmado el sábado 15 de diciembre del 2007 e implicó la transferencia a Cencosud del capital accionario del Grupo de Supermercados Wong (GSW S.A.) por US$500 millones. Por su parte, los hermanos Wong se convirtieron en el segundo accionista más importante de Cencosud. 

En el 2008, el Grupo de Supermercados Wong adquirió la cadena Supermercados El Centro en Chiclayo, sumándo así 6 locales: 5 en Chiclayo y 1 en Cajarmarca. Este último ubicado en el centro comercial El Quinde Shopping Plaza. Todos estos locales fueron convertidos en Supermercados Metro.

Siguiendo su plan de expansión, a mediados del 2008 Cencosud inauguró un hipermercado Metro en Ate y otro en Independencia este último de 11,000 m2 e inicia la conversión de los locales de Eco Almacenes a supermercados Metro.

En Marzo del 2009, la nueva administración cierra los dos locales de American Outlet (Plaza Camacho y Centro comercial San Isidro) tras no haber cumplido los objetivos del grupo.

En Julio Cencosud inaugura un nuevo formato de tienda el primer Hiper Wong, en el Centro Comercial Plaza Norte en el distrito de Independencia el local más grande del Perú (13.000 m2), dando un nuevo rumbo a esta marca, combinando calidad, precio y servicio.

El 25 se setiembre Cencosud convierte el Hipermercado Metro de Ate en su segundo local de Hiper Wong y el 12 de Noviembre inauguran otro supermercados Metro en La Victoria.

Marcas 

Supermercados Wong 

Los supermercados Wong están ubicados en las zonas residenciales de Lima y Trujillo. son reconocidos por estar dirigidos a los sectores socio-económicos A-B y por brindar un regular (se perdió dedicación al vender la marca a Cencosud) servicio al cliente. En estos locales se encuentra farmacia, panadería, guardería, juguetería, peluquería para niños, venta de entradas para espectáculos (tele ticket), venta de pasajes aéreos (Agencia de viajes "Sólo vacaciones"), una amplia licorería con especialistas que asesoran, tienen un sistema de Delivery "Wong Pedidos", también suele haber "piano en vivo" haciendo así las compras mas placenteras, etc. El servicio al cliente que brindan estos locales es muy reconocido en el mundo e incluso por otras cadenas competidoras, premios como:

"El Premio a la Creatividad en el Servicio al Cliente" otorgado dos veces a Wong o también en los años 2004, 2005 y 2006 Wong se hizo acreedor a 5 premios Effie en reconocimiento a la eficiencia al marketing empresarial y en Octubre 2006 recibió el Grand Prix el máximo premio otorgado por la Asociación de Marketing directo e indirecto de Latinoamérica otorgado en la ciudad de México. Y en Octubre del 2007 en la ciudad de Chicago Wong ganó el Echo Award de la DMA asociación de marketing más antigua del mundo.

Todos estos premios respaldan el excelente servicio que Wong da a sus clientes.

En la actualidad existen 14 supermercados Wong (12 en Lima y 2 en Trujillo).

Hipermercados Wong 

En Julio del 2009, Cencosud da un nuevo rumbo a la marca Wong, creando el primer hipermercado, combinando servicio, calidad y precio.

El primer hipermercado Wong se encuentra en el distrito de independencia (C.C. Plaza Norte), con un área de 13.000 m2. Posteriormente, el hipermercado Metro de la avenida La Molina en Ate fue reinaugurado bajo la marca Wong.

Hipermercados Metro 

El primer Hipermercado Metro fue inaugurado en 1992 en el distrito de Chorrillos, lo que ahora es un gran Centro Comercial Plaza Lima Sur, siendo en ese momento un boom en ese rubro. El segundo Hipermercado Metro fue inaugurado en el distrito de Breña (local donde los años 80´ era el conocido Scala Gigante), logrando así superar ya el éxito de la primer tienda ya que estando en el mismo centro de la ciudad capital, los compradores no tenían que desplazarse a la primer tienda. Actualmente Metro cuenta con 42 locales a nivel nacional, convirtiéndola en marca más importante de la Corporación Wong, ya que es la que le genera más ingresos al grupo.

En estos establecimientos se puede encontrar una gran variedad de productos y servicios como Farmacia, Panadería, juguetería, patio de comidas, electrodomésticos, ropa, calzado, etc.

En la actualidad existen 11 hipermercados en Lima.

Supermercados Metro 

Tras ver la gran acogida que tuvo Metro, crea en 1999 supermercados Metro, estos locales se caracterizan por ser más pequeños (m2) en comparación a un hipermercado, llegando así a más distritos.

A finales del 2008 se implementó una tienda con atención durante las 24 horas (Metro Schell en el distrito de Miraflores).

En la actualidad existen 29 Supermercados Metro (20 en Lima, 3 en Callao, 2 en Trujillo, 2 en Chiclayo, 1 en Lambayeque y 1 en Cajamarca).

	Corporación Wong

	Imagen
	

	Eslogan
	· 1942 Wong: "Donde Comprar es un Placer"
· 1993 Metro: "Precios más bajos, Siempre"

	Fundación
	· 1942 (bodega)

· 1983 (supermercado)

	Sede Local
	Lima, Perú 

	Sede Mundial
	Santiago, Chile 

	Gerente Local
	Juan Manuel Parada

	Gerente General
	Daniel Rodríguez

	Dueño
	Horst Paulmann

	Industria
	Retail

	Ingresos
	S/. 3 000 Millones(PEN) (2007)

	Empleados
	Aprox. 10 000 (2007)

	Marcas
	Wong
Metro
Plaza Lima Sur
Teleticket

	Dueño
	Cencosud

	Competencia
	Supermercados Peruanos
Tottus

	Sitio de Internet
	www.ewong.com (Wong) www.unogratis.com.pe (Metro)
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