
AI concluir el estudio de este capitulo, usted podra: 

• Comprender los fundamentos del marketing 
internacional. 

• Apreciar los vrnculos entre el marketing internacional 
y el comercio internacional. 

• Ver los beneficios y retos a los cuales el marketing 
internacional expone a los consumidores, proveedo­
res, competidores y parses. 

EL MERCADO INTERNACIONAL 

Las tendencias globales imponen nuevos 
requerimientos de marketing estrategico 
Los expertos en marketing internacional serialan que 
las tendencias de los negocios globales son aun mas 
importantes para la estrategia de marketing de 10 que 
eran hace algunos arios. Mantenerse a la par de las 
tendencias globales con un enfoque en el crecimien­
to rentable a largo plazo y la ventaja competitiva sera 
vital para el exito . Un vistazo a los planes de negocios 
de las principales empresas que realizan actividades de 
marketing confirma la importancia de los mercados 
emergentes como impulsores de un crecimiento signi­
ficativo. Por ejemplo, los incrementos en la poblacion 
y la urbanizacion en los grandes mercados emergentes 
estan reconfigurando la estrategia de marketing inter­
nacional. Con la mirada puesta en las necesidades de 
los consumidores globales, Coca-Cola , Danone y Nes­
tle estan cada vez mas interesados en los aspectos nu­
tricionales de sus productos. 

Se espera que haya un mayor enfasis en los mer­
cados de las ciudades de segundo nivel, que son ciu ­
dades grandes que aun no estan bajo los reflectores 
de la polltica 0 la economfa, particularmente en China, 
India, Brasil y Rusia. En China, por ejemplo, adem as 
de Beijing, Shanghai y Guangzhou, miles de ciudades 
cuentan con millones de consumidores cada vez mas 
ricos y que aun no estan familiarizados con la mayorfa 
de las empresas occidentales. Las empresas necesi­
taran ampliar sus redes de distribucion y sus est rate­
gias de entrada al mercado en esos grandes centros 
de poblacion, creando asi nuevos centros regionales. 
Tambien debe haber una colaboracion con el sector 
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publico para alentar inversiones en la infraestructura 
de esas regiones. 

Las empresas mas pequerias tambien se pueden 
beneficiar con la globalizacion de los mercados bus­
cando una oportunidad en ciertos nichos de mercado, 
en especial en aquellos desatendidos 0 abandonados 
por los principales competidores . A medida que las 
grandes corporaciones buscan economfas de escala 
y el dominic de la categorfa por medio de marcas de 
miles de millones de dolares, los participantes mas 
pequerios pueden descubrir que algunas necesidades 
importantes del cliente han side mal atendidas. Las 
marcas valiosas mas pequerias pueden ser descarta- ' 
das por las gigantes. Por ejemplo, P&G se ha despren­
dido de excelentes marcas, como Pringles, Foigers y 
Jif. Por supuesto, los participantes mas pequerios ne­
cesitaran buscar eficiencias por medio de alianzas es­
trategicas y otros esfuerzos conjuntos para competir a 
nivel mundial. Tambien dependerim considerablemen­
te de los esfuerzos de la industria y del gobierno para 
establecer mercados abiertos y estandares globales de 
tecnologfa. 

Las naciones, pafses, regiones y ciudades tam bien 
buscaran estrategias de nicho a medida que se espe­
cialicen mas en el desarrollo de clusters de la industria. 
Las empresas abriran subsidiarias, centros de investi­
gacion y desarrollo y oficinas de representacion a fin 
de aprovechar la proximidad con clientes, proveedo­
res, nuevos canales, proveedores de investigacion y 
competidores. Los gobiernos buscaran la ventaja por 
medio de clusters y les daran un mayor enfasis a las 
necesidades especiales de capacitacionde la fuerza de 
trabajo en esos centros industriales. 
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4 PARTE UNO • EI entorno del marketing internacional 

Con un mayor crecimiento dinamico proveniente 
de los mercados emergentes, las economfas mas de­
sarrolladas parecen estar destinadas a tener patrones 
de crecimiento mas lentos. Inevitablemente, aquellas 
que no participen en la expansion economica se senti­
ran frustradas y buscaran alivio a traves de remedios 
gubernamentales. Una vez mas, el gobierno se ha con­
vertido en un factor importante en el marketing inter-

nacional, y 10 seguira siendo. Acechan los peligros de 
un enfoque aislado. Los tiempos cambiantes requeri­
ran un fuerte liderazgo del sector publico y de las cor­
poraciones para evitar la respuesta facil, pero erronea, 
del proteccionismo. 

FUENTE: Michael R. Czinkota y Charles J. Skuba, "International Busi­
ness Not as Usual'; Marketing Management, verano de 2010. 

Usted esta a punto de iniciar una tarea emocionante, importante y necesaria : la ex­

ploraci6n del marketing internacional . EI marketing internacional es emocionante 

debido a que combina la ciencia y el arte de los negocios con muchas otras disci­

plinas . La economfa, la antropologra, los estudios culturales, la geografra, la historia, 

los idiomas, el derecho, las estadisticas, la demografra y muchas otras areas del 

conocimiento se combinan para ayudarlo a explorar el mercado global. Los diferentes 

entornos de negocios estimularan su curiosidad intelectual, 10 que Ie permitira absor­

ber y comprender los nuevos fen6menos. Para muchas personas en este campo, el 

marketing internacional puede ser comparado con el alpinismo: es algo desafiante, 

arduo y vigorizante . 

EI marketing internacional es importante debido a que el mundo se ha globali­

zado . Cada vez mas, estamos viviendo a la altura de la afirmaci6n de S6crates, el 

fil6sofo griego, quien declar6: "Yo soy un ciudadano, no de Atenas ni de Grecia, sino 

del mundo': EI marketing internacional tiene lugar a nuestro alrededor cada dra, tiene 

un efecto importante sobre nuestras vidas y ofrece nuevas oportunidades y retos. 

Despues de leer este libro y de observar los fen6menos del marketing internacional, 

vera 10 que sucede, comprendera 10 que sucede y, en algun momenta en el futuro, 

tal vez incluso hara que suceda . Y todo esto es mucho mejor que cruzarse de brazos 

y preguntarse que sucedio. 

EI marketing internacional es necesario porque, desde un punto de vista nacio­

nal, el aislamiento econ6mico se ha vuelto imposible. EI no participar en el mercado 

global afecta la capacidad econ6mica de una naci6n y disminuye el estandar de vida 

de sus ciudadanos . Sin embargo, el marketing internacional exitoso guarda la prome­

sa de una calidad de vida mejorada, una sociedad mejor y transacciones de negocios 

mas eficientes . La secci6n EI mercado intemacional1. 1 destaca la forma en la que las 

fuerzas del mercado global y las empresas necesitan ajustarse al entorno cambiante, 

pero tambien aclara la forma en la que ambos factores son los catalizadores crrticos 

entre las personas, los negocios y la sociedad. 

Este caprtulo esta disenado para incrementar su conocimiento acerca del mar­

keting internacional. Describe los niveles actuales de las actividades del comercio 

mundial, proyecta los futuros desarrollos y discute las repercusiones sobre parses, 

instituciones y personas en todo el mundo. Se ponen de relieve tanto las oportuni­

dades como las amenazas que surgen del mercado global y se hace hincapie en la 

necesidad de un enfoque de "marketing" internacional de parte de las personas y las 

instituciones. 

Si bien el marketing internacional ofrece mas elecciones y precios mas bajos a los 

consumidores, a menudo tambien abre los mercados a la competencia, 10 que en mu-



CAPITULO 1 • Impulsores del entorno global 5 

chos casos es algo inesperado y diffcil de enfrentar. Como resultado, las actividades 

del marketing internacional no favorecen a todos en la misma medida. Lo mismo que 

Jano, el dios de dos caras de los romanos, el marketing internacional puede ofrecer 

beneficios y oportunidades a algunos, al mismo tiempo que les presenta desventajas 

y problemas a otros . Las empresas que realizan actividades de marketing internacio­

nal, asf como los consumidores de bienes y servicios internacionales, necesitan com­

prender c6mo hacer que la globalizaci6n funcione para ellos, ademas de pensar en la 

forma de asegurarse de que esos beneficios esten al alcance de una gran variedad 

de personas y pafses. Por consiguiente, en su doble caracter de oportunidad y reto, el 

marketing internacional es de vital interes para pafses, empresas y personas. 

Este capftulo concluye con una explicaci6n del principal hila conductor de este 

libro, que distingue en cada capftulo funcional entre el internacionalista principiante y 

la corporaci6n global. Este tema esta presente a 10 largo de la obra y toma en cuenta 

las preocupaciones, capacidades y metas de las empresas, las cuales seran distintas 

con base en su nivel de experiencia, recursos y participaci6n internacionales. Por 

consiguiente, el enfoque en el marketing internacional que aquf se adopta Ie permiti­

ra comprender toda la gama de actividades internacionales y transferir facilmente su 

conocimiento adquirido a la practica . 

DEFINICION DE MARKETING INTERNACIONAL 

En pocas palabras, el marketing internacional consiste en la actividad, las instituciones 
y los procesos mas alIa de las fronteras nacionales que crean, comunican, entregan e 
intercambian ofertas que tienen un valor para los grupos de interes y la sociedad. EI 
marketing internacional tiene formas que van desde importaci6n-exportaci6n hasta 
licenciamiento, joint ventures (empresas conjuntas), subsidiarias de propiedad total, 
operaciones Have en mana y contratos de administraci6n. 

Como 10 indica esta definici6n, el marketing internacional conserva en gran parte 
los principios basicos del marketing, valor e intercambio. Tambien destaca el enfoque 
en los grupos de interes y la sociedad, cuyas posiciones actuales se deben mejorar. El 
hecho de que una transacci6n tenga lugar a traves de las fronteras nacionales pone 
de relieve la diferencia entre el marketing nacional y el internacional. La empresa 
internacional esta sujeta a una nueva serie de factores macroambientales, a multiples 
restricciones y a muchos conflictos que son el resultado de diferentes leyes, culturas y 
sociedades. Los principios basicos del marketing siguen siendo utiles, pero sus aplica­
ciones, complejidad e intensidad pueden variar considerablemente. En el terreno del 
marketing internacional es donde podemos observar mas de cerca el rol del marketing 
como un agente clave del cambio social y como un instrumento crucial para el desarro­
llo de una estrategia de negocios sensible a las particularidades sociales. Cuando anali­
zamos, por ejemplo, las economfas de mercado emergentes de China y Rusia, podemos 
ver los nuevos retos que enfrenta el marketing internacional. 2C6mo tiene cabida el 
concepto de marketing en esas sociedades? 2C6mo puede contribuir el marketing al 
desarrollo econ6mico y al mejoramiento de la sociedad? 2C6mo se deberfan organizar 
los sistemas de distribuci6n? 2C6mo deberfa funcionar el mecanismo de los precios? De 
manera similar, en las areas de la responsabilidad social y la etica, la empresa intern a­
cional enfrenta un entorno multicultural de expectativas diferentes y a sistemas legales 
a menudo inconsistentes cuando se trata de monitorear la contaminaci6n ambiental, de 
mantener condiciones de trabajo seguras, de copiar tecnologfa 0 marcas protegidas, 0 
de pagar sobornos. J Ademas, las repercusiones a largo plazo de las acciones de marke­
ting se deben comprender y evaluar en terminos 'de ,su impacto en la sociedad, utilizan­
do no s610 los criterios actuales sino tambien considerando Ja per~pectiva a largo plazo 
de las futuras partes afectadas. Estos son s610 algunos de los aspectos que una empresa 
internacional necesita abordar. La capacidad de dominar estos retos con exito Ie ofrece 
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a una empresa el potencial de nuevas oportunidades y a ltas recompensas. La seccion El 
mercado internacional1.2 muestra la forma en la cual General Electric (GE) apalanca 
su lidera zgo en areas de negocios a mbienta les para buscar nuevas ideas y comunicar su 
estraregia de marketing internac iona l. 

EL MERCADO INTERNACIONAl 

Ambiente y sustentabilidad: un reto global 
para las ideas 

Las preocupaciones ambientales se han convertido en 
un fenomeno global y las empresas ven en elias una 
oportunidad. La energia limpia, el manejo del agua y 
las practicas de manufactura sustentables se han con­
vertido en altas prioridades para las empresas globa­
les a medida que los consumidores y los gobiernos en 
todo el mundo han aumentado sus expectativas de un 
buen desempeno ambiental por parte de las empresas. 

Algunas corporaciones han decidido no solo im­
plementar programas de sustentabilidad, sino tambien 
alinear sus estrategias de negocios con el movimiento 
global hacia la sustentabilidad. Una de esas empre­
sas es GE, que ha incluido su programa " Ecomagina­
tion" como parte de su campana de marketing global, 
"Imagination at Work': En la primera de las dos fases 
del "Desafio Ecoimagination" de GE, en 2010 se lIe­
vo a cabo el desafio "Powering the Grid" para solici­
tar ideas acerca de como construir la red de energia 
de la siguiente generacion. Beth Comstock, ejecutiva de 
marketing de GE, comento 10 siguiente ace rca de la 

primera fase : "Recibimos cerca de 4000 propuestas 
provenientes de 150 paises. Otorgamos 55 millones de 
dolares a mas de 20 excelentes ideas diferentes': 

En la segunda fase del Desafio Ecomagination, GE 
presento la iniciativa "Powering Your Home" de 200 
millones de dolares en 2011 para buscar nuevas ideas 
de negocios. GE invito a tecnologos y empresarios en 
todo el mundo para que presentaran ideas sobre como 
mejorar la eficiencia energetica en el hogar y mane­
jar la energia eolica, solar, hidraulica y de la biomasa. 
Los 856 participantes en el reto tenian la oportunidad 
de ganar premios en efectivo y de asociarse con GE 
para desarrollar sus ideas con capital respaldado por 
las principales empresas privadas de administracion 
de capital de riesgo. En 10 concerniente a la segunda 
fase, Comstock dijo : "Lo que esperamos es que los 
principales inventores del mundo puedan encontrar la 
ciase de ideas que podemos fondear, que tal vez poda­
mos lIevar al mercado y que podamos licenciar': Con 
su Desaffo Ecoimagination, GE enfoca su busqueda de 
innovacion del producto en las necesidades del cliente 
global y la pone de relieve con un programa de relacio­
nes publicas global. 

Modelo de la ciudad verde inteligente de Jeju, en Corea. 

FUENTES: " GE and Partners SEC Best Ideas for Eco Home of the 
Future in Next Phase of $200 million 'Ecomagination Challenge'; 
comunicado de prensa de GE, http://www.genewscenter.com/Press­
Rei eases/G E -a nd -Pa rtn ers-Seek- Be st -I d eas-fo r-E co- Hom e-of-t h e-

Future-in-Next-Phase-of-200-Million.ecomagination-Challenge-2db8. 
aspx; y Adam Aston, " What GE Has in Store for Round 2 of th e Eco­
magination Challenge '; http ://www.greenbiz.com/blog/2011 /01 /28/ 
wh a rt -g e-h as-store-roo u nd-2-eco m ag i nati 0 n-cha II e n ge. 
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EI enfas is en los grupos de interes y la sociedad en genera l indica la neces idad de 
que la empresa vaya mas alia de sus propios intereses y comprenda que hay much as 
pa rtes afectadas por el ma rketing. Lo quieran 0 no, todas participan en el resultado del 
esfuerzo de marketing y se deben considerar sus intereses. 

EI m arketing intern ac ional tambien se enfoca en la necesidad de crear, comunicar 
y entregar un valor a traves de las fronteras. Estas dimensiones indican que es una 
actividad que a menudo es necesario abordar en forma agresiva. Incluso aqueilos que 
no participan en las tra nsacciones estan expuestos al ma rketing internacional y a sus 
influencias cambiantes. EI mercadologo internaciona l es parte del intercambio y reco­
noce la naturaleza consta ntemente cambiante de las tra nsacciones. Esta neces idad de un 
a juste, de comprender el ca mbio y, a pesa r de todo, entregar con exito un valor pone de 
reli eve el hecho de que el marketing internacional es tanto un arte como una ciencia. 

Para a lcanzar el ex ito en el a rte del marketing internacional es necesario conocer 
a mpliamente sus aspectos cientificos. Solo en tonces los consumidores, los di senado­
res de po lfticas y los e jecutivos de negoc ios pueden incorporar las consideraciones del 
marketing internacional en su pensa miento y su pl aneacion. Asf podran considerar los 
aspectos y las repercusiones internacionales y tomar dec isiones basadas en preguntas 
como: 

• 2En donde estan mi s c1ientes actuales y potencia les? 
• 2Tiene fronteras el mercado que estoy buscando? 
• 2 La acti vidad internaciona l incrementa el ri esgo? 
• 2Que a justes de market ing son 0 seran necesarios? 
• 2Que a menazas de la competencia globa l debo espera r? 
• 2En que forma la innovacion y el espiritu empre ndedor transforman el mercado 

global ? 
• 2Cuales son mis a ltern ativas estrategicas globa les? 

Si todos estos aspectos se integran en cada dec ision que tomen las personas y las 
empresas, los mercados intern ac iona les se pueden convertir en una Fuente de crecimien­
to, utilidades, satisfaccion de las neces idades y una ca lidad de vida que no existirfa si se 
hubiera n limitado a las act ividades nac iona les. EI propos ito de este libra es ay udar en 
este praceso de dec ision. 

IMPORTANCIA DEL COMERCIO MUNDIAL 
EI comercio mundia l ha adquirido una importanc ia hasta a ho ra desconocida para la 
comunidad global. En los siglos pasados el comercio se Il eva ba a cabo a nivel interna­
cional, pero nunca a ntes tuvo el impacto amplio y simultaneo sobre naciones , empresas 
y personas que ti ene hoy. En el transcurso de la u ltim a decada, el comercio mundia l de 
merca ncfas ha aumentado de 6.2 billones de dolares en el a no 2000 a mas de 15.2 billo­
nes de do lares en 2010. EI comercio mundia l de servicios ha aumentado de 1.5 billones 
de do lares a 3.6 biilones de do la res en el mismo periodo . jEso representa un crecimiento de 
140% pa ra el comercio ta nto de merca ncias como de se rvicios!2 Incluso a pesar de la 
severa reces ion que afec to a gra n parte de la economia mundial en 2008 y 2009, el co­
mercio mundial se recupero considerablemente en 2010. Ese crecimiento economico es 
excepcional , en particular debido a que, como 10 muestra la figura 1.1, el crecimiento 
global del comercio genera lmente ha superado el desempeno de las economfas naciona­
les en las ultimas decadas. M uchos paises y empresas han encontrado que es alta mente 
desea ble convertirse en participantes importantes en el marketing internacional. 

La Cortina de Hierro se ha desva necido y las nuevas economfas emergentes han 
Iibera li zado sus sistemas economicos, Il evando a miles de miilones de nuevos cOl1Sumi­
dores al sistema economico global y ofreciendo una amplia variedad de nuevas opor­
tunidades de marketing, a pesar de la incertidumbre. Las empresas invierten a una 
esca la global , provocando que todas las industrias cam bien sus ubicaciones . La espe­
cializacion intern acional y el cross-sourcing han hecho que la produccion sea mucho 
mas eficiente. Las nuevas tecno logias han cambiado la forma en que hacemos negocios, 
permiti endonos enviar y recibir praductos de todo el mundo por medio de Internet. 
Como resultado, los consumidores, los Ifderes sindica les, los diseiiadores de polfticas 
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FIGURA 1.1 Volumen de exportaciones mundiales de mercancias, 
1990-2011 
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FUENTE : Secre taria de la OMC, httpJ/www.wto.org/engl ish/news_e/press ll _e/pr628_e.htm . 

y en ocas iones incluso las mismas empresas encuentran cada vez mas diffcil definir en 
donde se ha fabricado un producto particular, Hay bloques comerciales como la Union 
Europea, el TLC de America del Norte, el MERCOSUR en America Latina y ASEAN en 
Asia, Esos bloques fomentan las relaciones comerciales entre sus miembros pero, por 
medio de sus reglas y estandares, tambien afectan los flujos de comercio y de inversion 
de los paises que no son miembros, 

Las personas y las empresas han Ilegado a reconocer que no solo estan compitien­
do en sus propios paises, sino tam bien a nivel global. EI comercio mundial ha dado 
origen a vinculos 0 conexi ones globa les de mercados, tecnologia y estandares de vida 
desconocidos e inesperados . AI mismo tiempo, ha afectado profunda mente la creacion 
de politicas y a menudo ha resu ltado en el surgimiento de oportunidades y amenazas 
tota lmente nuevas para las empresas y las personas , La seccion El mercado internacio­
nat .1.3 proporciona un ejemplo, 

Vinculos globales 
El comercio mundial ha forjado una red de vincu los globalcs que nos enlazan a to­
dos, paises, instituciones y personas, mucho mas de cerca que nunca antes, Estas co­
nexiones fueron reconocidas por primera vez durante la crisis del petroleo de 1970, 

Penacho de cenizas de l volcan Eyjafjallajokull . 

pero siguieron incrementandose, como se demostro drama­
tica mente durante la crisis financiera que se desencadeno en 
2007. Ahora, una sequia en Brasil y su efecto sobre la pro­
duccion y los precios del cafe se sienten en todo el mundo, 
Los subsidios de Estados Unidos ala produccion de etanol de 
maiz afectan los precios de otros cultivos y del ganado a nivel 
mundi aL Los ejecutivos de negocios europeos y americanos 
tuvieron que aprender a pronunciar Eyjafja llajokull en 2010, 
cuando los penachos de cenizas de ese volcan islandes cerra­
ron los aeropuertos y deja ron varados en los aeropuertos a 
los pasajeros de muchas ciudades europeas. Recibieron otra 
leccion del idioma islandes en 2011, cuando el volcan Grim­
svotn hi zo erupcion, aunque tuvo un efecto menor para la 
aviacion, Gri msvotn fue la causa de que el presidente Obama 
abrev iara su visita a Irlanda para ev itar potenciales proble­
mas de vuelo, El terremoto de ma rzo de 2011 y el tsunami 
a 10 la rgo de la costa noreste de Japan causaron desastres 



El MERCADO INTERNACIONAl 

Nuevas fuentes de outsourcing 
Desde la decada de 1980, las empresas en los pafses 
desarrollados han transferido funciones de negocios 
y roles administrativos a los pafses en desarrollo. Las 
empresas han contratado por outsourcing los servicios 
de eficientes call centers (centros de atencion telefoni­
cal para brindar soporte tecnico en tecnologfa de infor­
macion y productos de software. Las empresas multi­
nacionales reducen sus costos, al mismo tiempo que 
los pafses en desarrollo se benefician debido a un ra ­
pi do incremento en el empleo y el ingreso. EI outsour­
cing de los procesos de negocios (BPO)' la tecnologfa 
de informacion (TI) y los servicios de administracion 
de infraestructura permite que las empresas sigan 
enfocadas en sus capacidades de negocios centrales, 
pero accediendo a las mejores practicas y tecnologfas 
innovadoras en areas que no son centrales al confiar 
en los especialistas en outsourcing. 

Durante la crisis financiera de 2008 y 2009, se pen­
saba que el negocio global del outsourcing padece­
ria sus efectos. Un reporte de 2011 de la International 
Association of Outsoursing Professionals (IAOP) nos 
muestra que esa preocupacion estaba fuera de lugar. 
La IAOP reporto que los ingresos por outsourcing co­
mercial en 2010 fueron de mas de 93 000 millones de 
dolares, un incremento de 24% respecto al ana ante­
rior, a pesar de las presiones polfticas sobre las corpo­
raciones en los pafses desarrollados, donde el desem­
pleo continuo en altas tasas. 

Sin embargo, la forma y la geograffa de la industria 
del outsourcing siguen evolucionando. En su encuesta 
de 2011 sobre el mercado mundial de offshore outsour-
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cing, Morrison & Foerster reporto que el outsourcing 
a China esta aumentando en comparacion con India, 
situacion "fomentada por el anuncio de generosos in­
centivos fiscales del gobierno chino para los provee­
dores de servicios de outsourcing en las ciudades mas 
importantes de China': La encuesta mostraba que el 
outsourcing a China estaba concentrado en el area de 
tecnologfa de informacion, pero que tambien habfa un 
crecimiento en areas como investigacion y desarrollo y 
animacion de peliculas. 

EI A. r Kearney Global Services Location Index 2011 
encontro que los pafses asiaticos eran las principales 
ubicaciones para enviar servicios al extranjero, e India, 
China, Malasia, Indonesia, Vietnam y las Filipinas cali­
ficaron entre las 10 ubicaciones principales. "India, con 
su ventaja de ser la pionera y su amplia base de capa­
cidades, conserva la mayor parte del mercado deTI" y 
"es versatil y sobresale por su capacidad de proporcio­
nar potencial humano para cualquier tipo de actividad 
externalizada': A. T. Kearney reporto que China ha co­
menzado a ofrecer capacidades especializadas, no solo 
en ingles, sino tambien en coreano, japones y chino" 
y que "las areas mas atractivas de China son la analftica y 
laTI avanzadas, siendo una alternativa a Rusia y Europa 
Oriental, y BPO, en el cual puede competir con India': 

FUENTES: " Th e 2011 Global Outsourcing 100'; International Associa­
ti on of Outsourcing Professionals y Fortune Magazine, 23 de mayo 
de 2011; " Global Sourcing Trends in 2011 '; Morrison & Foerster Glo­
bal Sourcing Group, enero de 2011 ; y "Offshoring Opportunities am id 
EconomicTurbulence: A. T. Kearney Global Services Location Index™, 
2011 '; A.T. Kearney, http ://www.atkearney.com/index.phplPubl ications/ 
offs ho ri n g-o ppo rtu n it i es-a m i d-eco nom i c-tu rbu len ce-the-at -kea rney­
g I 0 ba I-services- Iocati 0 n-i n dex-gsl i -2011. htm I. 

masivos y destruyeron 0 danaron gran parte del puerto regional japones y la infraes­
tructura carretera. Esto ta mbien causo una serie de desastres en la planta nuclear 
Fukushima Da iichi, los cuales conduj eron a un "accidente impor tante" de nivel 7 en la 
esca la nuclear internacional y en la esca la de eventos radiologicos , Esto resulto en in ­
terrupciones en la manufactura y el comercio, con cierres de las pla ntas automotrices 
o reducciones en la produccion en Japon, Estados Unidos, Europa y ot ras partes de! 
mundo. Las cadenas de suministro de "justo a tiempo" de las indu strias automotriz , 
de semiconduc tores, smartphones, ca maras digitales y computadoras person ales se 
vieron inmediata mente en peligro en todo el mundo. La crisis financiera de 2008 de­
mostro la forma en la que estos vinculos han causado deficiencias en fondos, creditos y 
prestamos que afectan a toda la economia globaL Incluso los paises que se considera­
ban distanciados e independien tes de cualquier acontecimiento economico pa rti cu lar 
en paises lejanos encontraron, con una inesperada desazon de su pa rte , que sus empre-
sas, presupuestos y planes habian sido profundamente afectados. . 

Estos vincul os tambien se han vuelto mas intensos a nive! individual. La comul1l­
cacion ha construido nuevos pu entes internacionales, ya sea a traves de la musica 0 de 
programas internacionales transmitidos por CNN, BBC, Al Arabiya, Al Jazeera y los 
medios sociales. Todo esto ha a lentado actividades similares en todo e! mundo, en cual­
quier parte en donde la mayorfa de nosotros vestimos pantalon de a lgodon, bailamos 
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con la misma musica en nuestros iPod y comemos kebabs, curry y sushi. Los vinculos 
del transporte permiten que las personas de diferentes paises se yean y se conozcan con 
una facilidad sin precedentes. Las presiones culturales comunes resultan en fenomenos 
sociales y conductas similares; por ejemplo, en todo el mundo estan surgiendo mas fa­
milias de doble ingreso, 10 que conduce a compras mas frecuentes, pero tambien mas 
lIenas de tensiones. 3 

EI comercio mundial tambien esta causando una reorientacion global de los pro­
cesos carporativos, 10 eual abre horizontes totalmente nuevos. Nunca antes habia sido 
tan facit reunirse, manipular, analizar y difundir informacion, pero nunca antes han 
sido tan grandes las presiones para hacerlo. La continua innovacion tecnologica global 
en el marketing tiene efectos directos sobre la eficiencia y la eficacia de todas las activi­
dades de negocios. Los productos pueden producirse con mayor rapidez, obtenerse en 
forma menos costosa a partir de Fuentes en todo el mundo, distribuirse a un costo mas 
bajo y ajustarse para satisfacer las necesidades de diversos c1ientes. Como ejemplo, hace 
solo una decada se habria pensado que era imposible que una empresa produjera partes 
para un automovil en mas de un pais, que se ensamblara el automovil en otro pais y que 
fuera vendido en otras naciones. Hoy, esas estrategias de inversion global, aunadas al 
hecho de com partir la produccion y la distribucion, se estan convirtiendo en la norma. 
Par supuesto, esos cam bios aumentan eI nivel de la competencia global, que a su vez 
incrementa el reto de mantenerse en una posicion de liderazgo. 

Los avances tecnologicos tambien permiten que las empresas separen sus activida­
des par contenido y contexto. Las empresas pueden operar en un "espacio del merca­
do" en vez de hacerlo en un mercado," conservando el contenido pero cambiando el 
contexto de una transaccion. Por ejemplo, un periodico se puede distribuir en linea a 
nivel global en vez de hacerlo en papel de casa en casa, permitiendo asi lIegar a grupos 
de c1ientes totalmente nuevos. 

EI nivel de la inversion global se encuentra en una altura sin precedentes. Los cam­
bios en los flujos financieros han tenido efectos importantes. Han resultado en la acumu­
lacion de una deuda internacional de los gobiernos, han afectado el valor internacional 
de las monedas, han proporcionado capital extranjero para las empresas y han genera­
do importantes actividades de inversion extranjera directa . Las sociedades se pueden 
preocupar por estos cam bios. Por ejemplo, en Estados Unidos, la Ley Patriota define 
a la infraestructura critica como sistemas y activos tan vitales que cualquier falla en 
ell os "tendria un efecto debilitante sobre la seguridad, la seguridad economica nacional, 
la salud publica nacional, 0 la seguridad". Se desarrollo una estrategia nacional para la 
proteccion de la infraestructura critica en 11 sectores: agricultura y alimentos, agua, sa­
Iud publica, servicios de emergencia, bases de defensa industriales, telecomunicaciones, 
energia, transporte, banca y finanzas, industria qufmica y material peligroso, y servicios 
postales y mensajerfa. Los "activos clave" identificados son monumentos e iconos nacio­
nales, plantas de energia nuclear, instalaciones de gobierno y activos comerciales c1ave.5 

El hecho de que haya una creciente inversion extranjera en esos activos clave indica que 
las naciones, las empresas y las personas dependen cada vez mas unas de otras. 

Sin embargo, esta interdependencia no es estable. Los realineamientos que tienen 
lugar casi todos los dias en los niveles macro y micro hacen que las orientaciones co­
merciales anteriares sean al menos parcialmente obsoletas. Par ejemplo, durante los pri­
meros 200 anos de su historia, Estados Unidos busco en Europa mercados y Fuentes de 
suministro. Hoy, el comercio entre Asia y Estados Unidos supera con mucho al comercio 
de Estados Unidos con Europa. Los participantes en el marketing internacional tam bien 
estan cambiando sus roles.1>ar ejemplo, el Fondo Monetario Internacional (FMI) fue 
fundado en 1944 para ayudar a reestructurar las economias empobrecid~n embar­
go, mas recientemente, el fondo ha estado ayudando a naciones que sollan ser lIamadas 
"ricas", par ejemplo Islandia y los estados miembros de la Union Europea, como Grecia 
e Irlanda. Parece que cada vez es mas diffcil diferenciar entre paises "ricos" y "pobres". 
Por ejemplo, con base en sus reservas de moneda extranjera de 3.2 bill ones de dolares, 
China califica facilmente para las categorias superiores de los paises ricos. 6 Sin embargo, 
su PIB per capita todavia permite que sea c1asificada como una nacion en vias de desa­
rrollo. 
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No solo esta cambiando el entorno, tambien el ritmo del cambio se esta acelerando. 
EI Pong de Atari fue introducido a principios de la decada de 1980; hoy, la produccion 
de los juegos y las peliculas de accion emplea seres humanos computarizados. Las pri­
meras computadoras de oficina surgieron a mediados de la decada de 1980; hoy, las 
computadoras tablet se han vuelto muy comunes. El correo electronico se introdujo 
al mercado masivo en la decada de 1990; hoy, es poco probable que los estudiantes 
universitarios envien notas personales usando un timbre postal y un sobre, y es mas 
probable que se comuniquen entre ellos enviando mensajes de texto que por correo 
elec tronico.7 

Estos cambios y la rapidez con la que tienen lugar afectan en forma significativa a 
paises, corporaciones y personas. Otro cambio es el rol que desempeiian los participan­
tes. Por ejemplo, Estados Unidos concentraba casi 25% de las exportaciones mundiales 
de mercancias en la decada de 1950, pero para 2010 esta participacion habia disminui­
do dos tercer as partes. Ademas, esta cambiando la forma en la que los paises participan 
en el comercio mundial. Como 10 muestra la fi gura 1.2, mientras Estados Unidos y las 
naciones desarrolladas han aumentado sus exportaciones mas lentamente, muchas eco­
nomias en desarrollo han obtenido impresionantes ganancias en las exportaciones des­
de 2008. Por supuesto, necesitamos considerar la base desde la cual ha tenido lugar este 
crecimiento. Aqui la Union Europea, China y Estados Unidos son lideres consistentes. 
Ademas, en las dos decadas pasadas, el rol de los commodities (productos genericos) en 
el comercio internacional ha di sminuido considerablemente, mientras que la importan­
cia de los bienes fabricados y los servicios ha aumentado. Lo que es mas importante, el 
crecimiento en el volumen total y el valor del comercio tanto de mercancias como de 
servicios ha tenido un impacto considerable sobre empresas, paises y personas. 

,FIGURA 1.2 
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FUENTE: 2011 National Export Strategy, U. S. Trade Promotion Coordinating Committee, junio de 
2011 



12 PARTE UNO • EI entorno del marketing internacional 

Repercusiones sobre la poHtica interior 

Los efectos de los vfnculos globales sobre la economfa de los pafses han sido sorpren­
dentes. Los polfticos han llegado a reconocer que es cada vez mas diffcil aislar la activi­
dad economica interna de los acontecimientos del mercado internacional. Las decisio­
nes que antes eran clara mente de competencia nacional ahora estan sujetas a revision 
a causa de influencias del extranjero y las medidas de la polltica interna suelen ser 
anuladas 0 contrarrestadas por la accion de las fuerzas del mercado global. 

Una disminucion de las tasas de interes a nivel nacional puede agradar a los consu­
midores 0 ser prudente en terminos polfticos, pero se vuelve rapidamente insostenible si 
resulta en una importante salida de fond os hacia los paises que ofrecen tasas de interes 
mas altas. En 2010 y 2011, en Estados Unidos, una politic a monetaria de "alivio cuan­
titativo" cuyo proposito era estimular la economfa nacional hizo que los pafses latino­
americanos se quejaran debido al efecto de escalada sobre sus monedas. Las polfticas 
agropecuarias, que historicamente han sido cuestiones internas, de pronto se insertan 
en el ambito internacional. Ahora cualquier consideracion polftica debe verse a la luz 
de las repercusiones internacionales debidas a influencias del comercio y la inversion 
globales. 

Hasta cierto punto, el mundo economico como 10 conocfamos ha dado un vuelco 
total. Por ejemplo, los flujos de comercio tradicionalmente han sido utilizados para 
determinar los flujos de divisas y, por consiguiente, el nivel del tipo de cambio. En el 
pasado mas reciente, los flujos de divisas asumieron una vida propia. Independientes del 
comercio, determinan los ripos de cambio, que a su vez han empezado a determinar eI 
nivel del comercio. Los gobiernos que desean contrarrestar estos procesos con polfticas 
monetarias encuentran que los flujos monetarios sobrepasan a los flujos de comercio 
en razon de 100 a 1. Ademas, los flujos financieros del sector privado exceden consi­
derablemente a los flujos financieros que pueden dirigir los gobiernos, incluso cuando 
actuan en concierto. El principal cambio economico puede ser rapido y severo, y ser 
diffcil identificar su causa. Una analogfa podrfa consistir en personas que viajan en una 
gigantesca burbuja de plastico llena de aire vital. De pronto la burbuja se empieza a 
encoger y el aire se escapa, pero los pasajeros no encuentran la rotura y tampoco son 
capaces de reabastecer el aire en forma suficiente . Una reaccion imprudente puede con­
ducir a errores y a consecuencias no buscadas, pero eI no reaccionar conducira a un 
aterrizaje forzoso . 

Los rapidos cambios tecnologicos, asf como los vastos adelantos en la comuni­
cacion, permiten que las empresas y los pafses emulen la innovacion y contrarresten 
cuidadosamente los planes disenados. Como resultado, los gobiernos suelen tener di­
ficultades para implementar medidas polfticas efectivas, a pesar de que sepan 10 que 
deben hacer. 

Por consiguiente, los disenadores de polfticas tienen mayores responsabilidades, y 
sin embargo cuentan con un menor numero de herramientas efectivas para cumplir con 
elias. Ademas de que hay mas aspectos de la economfa nacional que son vulnerables a 
los cambios internacionales, dichos aspectos se estan volviendo menos controlables. El 
mercado global impone limitaciones cada vez mas estrictas sobre la regula cion econo­
mica y la soberanfa nacionales. 

A fin de recuperar parte de su poder para influir en los acontecimientos, los polf­
ticos han tratado de restringir el impacto del comercio global y los flujos financieros 
erigiendo barreras, cobrando aranceles, estableciendo cuotas e implementando otras 
regulaciones importantes. Sin embargo, estas medidas tambien se han visto restringi­
das por los acuerdos internacionales que regulan las restricciones comerciales, en par­
ticular por medio de la Organizacion Mundial de Comercio, OMC (www.wto.org). Por 
consiguiente, el comercio global ha cambiado muchas de las ideas tradicionales acerca 
de la soberanfa del estado-nacion y la extraterritorialidad. La misma interdependencia 
que nos ha hecho mas ricos, tam bien nos ha vuelto mas vulnerables. Debido a que esta 
vulnerabilidad esta extendida entre las principales naciones que comercian, algunos 
Ie han adjudicado al marketing internacional el ser un pilar de la paz internacional. 
Obviamente, las relaciones economicas mas estrechas pueden resultar en muchos efec-
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tos positivos. Al mismo tiempo, sin embargo, la interdependencia trae consigo riesgos 
como el desplazamiento de personas y recursos economicos, y una disminucion en la 
capacidad de una nacion para hacer las cosas a su manera. Ya que para muchas perso­
nas es mas facil culpar a los extranjeros por el fracaso economico de una nacion, una 
tarea clave para la empresa internacional es promover el consenso social acerca de los 
beneficios a largo plazo de la interdependencia. 

OPORTUNIDADES V DESAFios EN EL MARKETING INTERNACIONAL 
Para prosperar en un mundo de cambios y discontinuidades abruptos, de fuerzas y 
peligros emergentes, y de influencias imprevistas del extranjero, las empresas necesitan 
prepararse y desarrollar respuestas activas. Es necesario preyer nuevas estrategias, ha­
cer nuevos planes y cambiar la forma de hacer negocios. Como 10 han demostrado am­
pliamente los ejemplos de Roma, Constantinopla y Londres, la mejor forma de obtener 
y conservar elliderazgo economico, politico 0 moral no es buscarlo a partir de la pasi­
vidad, sino mediante una adaptacion alerta y continua al entorno mundial cambiante. 
Para ayudar a un pais a seguir siendo partfcipe de la economla mundial, los gobiernos, 
las empresas y las personas deben responder en forma dinamica, con innovacion, mejo­
ramientos del proceso y creatividad. S 

EI crecimiento de las actividades de negocios globales ofrece cad a vez mas opor­
tunidades. Las actividades internacionales pueden ser cruciales para la supervivencia 
y el crecimiento de una empresa. Al transferir el conocimiento a todo el mundo, una 
empresa internacional puede crear y reforzar su posicion competitiva. Las empresas 
que dependen en gran medida de largas corridas de produccion pueden ampliar sus 
actividades mucho mas a lia de sus mercados nacionales y beneficiarse debido a que 
lIegan a muchos mas clientes. La saturacion del mercado se puede evitar alargando 0 

rejuveneciendo los ciclos de vida del producto en otros palses. Las ubicaciones de pro­
duccion antes eran inflexibles, pero ahora las plantas se pueden cambiar de un paIs a 
otro y los proveedores se pueden encontrar en todos los continentes. Se pueden estable­
cer convenios de cooperacion que permitan que todas las partes pongan sobre la mesa 
sus principales puntos fuertes y ofrezcan mejores productos, servicios e ideas de los 
que podrfan producir por su propia cuenta. Ademas, la investigacion ha revelado que 
las corporaciones multinacionales enfrentan un riesgo mas bajo de insolvencia y pagan 
salarios mas altos que las empresas nacionales. 9 En Estados Unidos, por ejemplo, los 
trabajos respaldados por exportaciones de bienes se pagan entre 13 y 16% por encima 
del salario promedio. 1o Al mismo tiempo, el marketing internacional permite que los 
consumidores en todo el mundo encuentren mas variedad de productos a precios mas 
bajos y que mejoren sus estilos de vida y su bienestar. l1 

Las oportunidades internacionales requieren una exploracion cuidadosa. Lo que 
se necesita es una conciencia de los desarrollos globales, una comprension de su signi­
ficado y un desarrollo de capacidades para ajustarse al cambio. Las empresas se deben 
adaptar al mercado internacional si quieren tener exito. 

Una faceta clave del concepto de marketing es la adaptacion al entorno, en particu­
lar al mercado. Aunque muchos ejecutivos comprenden la necesidad de una adaptacion 
aSI en su mercado nacional, a menudo creen que los clientes internacionales son exac­
tamente iguales a los clientes con los que la em pres a trata en su paIs. Aqui es donde 
muchas empresas cometen graves errores que conducen a la ineficiencia, la falta de 
captacion del cliente y en ocasiones incluso al fracaso corporativo. Como 10 explica la 
seccion El mercado internacionall.4, en este mundo hay diferencias bastante notables 
entre los grupos de consumidores. 

Las empresas comprenden cada vez mas que muchas de las dificultades que se 
encuentran al hacer negocios internacionalmente son los problemas de marketing. A 
juzgar por las necesidades corporativas, un conocimiento del marketing internacional 
es altamente deseable para los estudiantes de negocios que buscan empleo no solo para 
hoy, sino tam bien para los planes de una carrera a largo plazo. 

Muchas empresas no participan en el mercado global. A menudo, los gerentes creen 
que el marketing internacional solo deben utilizarlo las grandes corporaciones multi-



El MERCADO INTERNACIONAL 

Los consumidores emergentes Ie sonrien 
a Coca-Cola y a las empresas de bienes 
de consumo 
Historicamente, las principales empresas de bienes de 
consumo del mundo han enfocado el grueso de sus es­
fuerzos de marketing en los paises mas desarrollados, 
en donde estaban concentrados la riqueza economica 
y el ingreso disponible y la infraestructura les permitia 
lIegar en una forma eficiente a los consumidores. EI 
retorno de inversion en marketing era mayor en Es­
tados Unidos, Europa Occidental y Japan . Sin embar­
go, como resultado de la liberalizacion economica y la 
adopcion del capitalismo por las m as grandes econo­
mias emergentes y en desarrollo, las empresas estan 
en busca de nuevos clientes. 

The Coca-Cola Company "refresca" a los consumi­
dores en mas de 200 parses. En la declaracion de su 
Vision 2020, la empresa resumio la dinamica de desa­
fiar al mercado global en relacion con su oportunidad 
de mercado. "Para 2020, creemos que el mundo expe­
rimentara cambios sociales y economicos significati­
vos a partir de un cambio en la poblacion, aumentan­
do de poco mas de 800 millones a casi 900 millones de 
personas concentradas en las areas urbanas y mas 
de 1000 millones de personas uniemdose a la clase me­
dia. Estas tendencias indican que habra mas personas 
con mas ingreso disponible, quienes potencialmente 
buscaran nuestro producto y su conveniencia': EI futu ­
ro les sonde a los ejecutivos de Coca-Cola y tambien a 
los de otras empresas. 

Las empresas estan dirigiendo su atencion hacia 
el Este y el Sur, en donde esta ocurriendo gran parte 
de este cambio. Philips, la empresa global de salud y 
bienestar con sede en Amsterdam, ha manifestado su 

m 
objetivo de generar por 10 menos 40% de sus ventas 
globales en los mercados emergentes para 2015, argu­
mentando que "a medida que aumente el numero de 
hogares de la clase media, esperamos que la demanda 
de nuestros productos se vea incrementada, ya que las 
personas tendran mas dinero para gastarlo en sentirse 
y mantenerse sanas': 

Procter & Gamble (P&G) vende sus marcas a los 
consumidores en mas de 180 paises, tiene ambiciones 
similares y ha sintetizado asr la expresion de su estra­
tegia para el crecimiento: "conecta r con mas consumi­
dores en mas partes del mu ndo y mejorar sus vidas en 
una fo rma mas comp leta': Como parte de su estrategia, 
Robert McDonald, el d irector ejecutivo de P&G, declaro 
que en 2010 "Ilegamos a 200 millones de consumido­
res adicionales, Ilevando el total servido a 4200 millo­
nes, en camino hacia nuestra meta de Ilegar a 5000 
millones de consumidores para el ejercicio fiscal 2015. 
EI gasto promedio per capita en productos de P&G se 
incremento 70% en nuestros principales parses, mas 
arriba de 60% en el eje rcicio fiscal de 2009. Y la pe­
netracion global en los hogares, es decir, el porcentaje 
de hogares que utilizan por 10 menos un producto de 
P&G, se incremento casi dos puntos porcentuales, Ile­
gando a 61 por ciento': 

Esas empresas no estan ignorando sus mercados 
tradicionales. Como sefiala la Vision 2020 de Coca-Co­
la: "A 10 largo de los proximos 10 afios y mas, Estados 
Unidos tendra una de las dinamicas demograficas mas 
atractivas para nuestro negocio. Para 2020, el numero 
de habitantes en Estados Unidos aumentara 31 millo­
nes y su poblacion de adolescentes tam bien sera de 
alrededor de 31 millones. Solo India y China tendran 
un mayor numero de adolescentes': 

Los empleados de Coca-Cola en una de las tres nuevas plantas embotell a­
doras en Ch ina. 

FUENTES: Dan Sewell , " P&G Pl ans for Asian Growth'; Associated 
Press, The Journal Gazette, 17 de abril de 2011, http://www: journalga­
zatte.netlarticl e/20110417.'8IZ/304179953/10311BIZ; P&G 2010 Annual 

Report, Robert A. McDonald, Letter to Shareholders; yThe Coca Co la 
Company, Repo rte Anual 2009. 
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nacionales. Es cierto que hay grandes participantes de muchos paises en eI mercado 
mundial. Pero las empresas mas pequenas tam bien son participantes de importancia. Por 
ejemplo, 50% de las exportaciones a lemanas provienen de empresas con 19 empleados 
u menos, mientras que 97.6% de los exportadores de Estados Unidos son empresas pe­
quenas y medianas. l l Encontramos cada vez mas empresas pequenas, en particular en 
las industrias de computadoras y telecomunicaciones, que nacen globales debido a que 
logran una presencia en todo el mundo en el transcurso de muy poco tiempo.13 

Las empresas e industrias que no participan en el mercado mundial deben recono­
cer que el ais lamiento en el entorno comercia l actua l se ha vuelto imposible. Lo quieran 
o no, las empresas se estan convirtiendo en participantes en los asuntos de negocios 
globales . Incluso si no es pOl' eleccion, la mayoria de las empresas y de las personas re­
su ltan afectadas directa 0 indirectamente por los desarrollos economicos y politicos que 
ocurren en eI mercado internacional. Aquellas empresas que se rehusan a participar se 
yen relegadas a reaccion ar a l mercado global y, por consiguiente, no estan preparadas 
para la ruda competencia del extra njero. 

Algunas industrias han reconocido la necesidad de a justes internacionales. Los 
agricu ltores comprenden la neces idad de una a lta productividad en vista de la com­
petencia internacional. Los fabricantes de computad oras y las empresas en otras in­
dustrias tecnologicamente avanzadas han aprendido a forjar relaciones globa les para 
mantenerse en la ca rrera . Las empresas en los sectores del acero, textil y del cuero 
ban cambiando la produccion, y ta l vez inclu so han a justado sus negocios clave, en 
respuesta a los abrumadores ataques del extranjero. Otras industrias en algunos paises 
han sido tomadas por sorpresa e inca paces de ajustarse . EI resultado es la extincion 
de empresas 0 indu strias completas, como la de VCR en Esta dos Unidos y la mineria de 
carbon y la fundicion de acero en otros paises. 

Es te li bro pretende convertirlo en un mejor y mas exitoso participante en el mercado 
internac iona l a l proporcionarle informacion acerca de como funcionan los mercados 
internacionales, de la forma en la cua l un contexto cambiante afecta las funciones de 
marketing y, final mente, ay udandolo a aplicar su conocimiento a transacciones de ne­
gocios exitosas. Mediante el aprendiza je de la teorfa y la practica, usted puede obtener 
una adecuada comprension de los conceptos del marketing internaciona l, asi como 
solid os fundamentos de las realidades del mercado globa l. Por tanto, el libro aborda el 
marketing internacional en la forma en que el gerente de una empresa 10 hace, reflejan­
do diferentes niveles de participaci6n internaciona l y la importancia de las relaciones 
entre las empresas y las gobiernos. 

Las empresas difieren all1p liamente en sus actividades y neces idades internaciona­
les, dependiendo de su nivel de experiencia, sus recursos y capacidades. Para la ell1presa 
que solo esta empezando a ingresar a l mercado globa l, eI nivel de conocimiento ace rca 
de las complejidades internacionales es bajo, la demanda subre el tiempo es alta, las 
expectativas acerca del exito son inciertas y el entorno internacio nal a menudo es in­
flexible. A la inversa, para una empresa multinacional que esta orientada globa lmente y 
emplea a miles de personas en cada con tinente, existe mucha mas libertad en terminos 
de la disponibilidad de recursos, la experiencia y la informacion. Ademas, la empresa 
ll1ultinacional tiene la opcion de responder en forma creativa a l ento rno, cambiando los 
recursos e inclu so modelando el entorno. Por ejell1plo, los lideres de las grandes corpo­
raciones tienen acceso a los ministros del gobierno para abogar a favo r de un cambio en 
la politica, una a lternativa que rara vez esta a l alcance de las empresas mas pequenas. 

Para convertirse en una gra n curporacion internac iona l, una empresa debe em­
pezar siendo pequena. De manera similal; para dirigir operaciones de alcance global, 
los gerentes primero deben aprender los aspectos basicos y sus dimensiones cu ltu rales, 
economicas, financieras, politicas y lega les. 

Para cada componente de la mezcla de marketing, el libro describe en detalle la 
internacionalizacion inicial de la empresa. Algu nos aspectos basicos y sin embargo 
esencia les que se abordan son: (Cual es la diferencia entre eI marketing nacional y 
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EI comercio internacional como porcentaje del producto interno bruto 

FUENTES: © Cengage Learning, 2013; basado en http://www.worldbank.org/ acceso el 16 de abril de 2009. 
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EI comercio como porcenlaje del PIB 

Exportaciones + Importaciones = Porcentaje del comercio 
GOP internacional ~ 

0% a20% 
21% a 40% 
41 % a 60% 
61 % a 80% 
81 % a 100% 
Mayor del 100% 

o No hay datos.disponibles 
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18 PARTE UNO • EI entorno del marketing internacional 

RESUMEN 

el internacional ? 2La ap licab ilidad de los principios de marketing cambia cuando se 
transfi eren al el1torno global? 2Como pueden sa ber las empresas si hay un mercado 
para un producto en eI extranj ero sin necesidad de emplear demas iado tiempo y dinero 
en la investigacion? 2Como puede la empresa promover sus productos en mercados 
ext ranj eros? 2Como encuentran y eva lua n las empresas a un di stribuidor ex tranj ero 
y como se aseguran de o btener sus pagos? 2Como pueden minimizar los t r<lmites 
burocni ticos del gobierno y aun aS I aprovechar los prog ramas gubernamenta les que 
sea n de utilidad para eli as? 2Cml nto per miten 0 restr ingen los gobiernos la capacidad 
de las empresas para implementa r los elementos variables de la mezcla de marketing? 
(Vea el Apendice A: Un breve repaso del marketing). 

Estas preguntas son abordadas conceptual y empiricamente, haciendo enfasis en las 
operaciones de exportac ion e importacion. Veremos la forma en la cual eI compromiso 
internacional se desarroll a y se refuerza dentro de la empresa . 

Creemos en la importancia de la geografia para elmarketing internacional, debido a 
que aspectos como la ubicacion, ellugar 0 el c1ima ti enen un efecto importante sobre la s 
oportunidades y limitaciones del marketing. Por consiguiente, tenemos un Apendice B 
de este primer capItu lo, en el cual presentamos perspectivas geograficas sobre el mar­
keting internacional. 

Por ultimo, reconocemos que el rol del gobierno en el mercado se ha vuelto cada 
vez mas importante. Todos los aspectos del marketing se consideran en relacion con las 
polfticas nacionales a fin de familiarizarlo con las fu erzas di vergentes que estan en juego 
en el mercado global. La mayor conciencia y participacion del gobierno en eI marketing 
internacional requiere que los ge rentes sean capaces de trabajar con ellos para a lcanzar 
las metas de marketing. Las continuas referencias a la interaccion negocios-gobiern o en 
este libro demuestran un vInculo vital en el desarrollo de una estrategia de marketing 
internacional. Ademas, ana liza mos la creciente capacidad de las empresas para comu­
nicarse con un mercado global. Por consiguiente, desarrollamos y ofrecemos, para las 
empresas grandes y pequeiias, nuestras estrategias e ideas para una participacion viable 
en el comercio electronico y las redes socia les. Tambien reconocemos la diferencia entre 
las empresas que comercializan bienes y las que comercializan servicios, debido a que 
los esfuerzos del marketing internacional varian. 

Esperamos que nuestro enfoque del marketing internaciona lle permita no solo do­
minar otro tema academico, sino que tam bien llegue a esta r suficientemente informado 
acerca de los aspectos tanto operac ionales como estrategicos en este campo. EI resu lta­
do debe ser una mejor comprension de la forma en la que opera el mercado globa l y de 
la capacidad de participa r en el imperativo del marketing internacional. 

A 10 largo de las ultimas decadas, el comercio internaciona l de mercancfas ha aumenta­
do hasta lIegar a 16 .3 billones de do lares en 2011. Ademas, el comercio en se rvicios ha 
crecido a tasas particularmente a ltas en el transcurso de la ultima deca da , hasta lI ega r 
a casi 3.7 billones de do lares en 2010. Como resultado, las naciones se ven mucho 
mas afectadas por los negocios internacionales que en el pasado. Los eslabonamientos 
globa les han genera do estrategias de inversion y alterna tivas de marketing que ofrecen 
grandes oportunidades. Sin embargo, la velocidad de estos ca mbios tambien representa 
amenazas para las naciones y las empresas. 

En el ambito de la politica, quienes toman decisiones han lI egado a comprender que 
es muy diffcil aislar la actividad economica de sus paises de los eventos del mercado 
internacional. Factores como los tipos de cambio de divisas, los flujos financieros y las 
acc iones economicas extranjeras hacen que los politicos se sientan cada vez mas impo­
tentes para implementar una agenda nacional. La interdependencia internacional , que 
ha contribuido a una mayor riqueza, tambien ha incrementado nuestra vulnerabilidad. 

Tanto las empresas como las personas se ven considera blemente afectadas por el 
comercio internacional. De buen 0 mal grado, son participantes en los asuntos de nego­
cios globales. Industrias enteras han visto amenazada su supervivencia como resultado 
de los flujos del comercio internaciona l y se han ajustado a las nuevas rea lidades del 
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mercado 0 bien han salido en algunas personas que han perdido sus puestos de trabajo 
y han visto reducidos sus salarios. AI mismo tiempo, los cam bios en los negocios globa­
les han incrementado las oportunidades disponibles. Las empresas ahora pueden lIegar 
a un numero mucho mayor de c1ientes, los ciclos de vida del producto se han alargado, 
las polfticas de contrataci6n se han flexibilizado, se han creado nuevos trabajos y los 
consumidores en todo el mundo pueden encontrar una mayor variedad de productos a 
precios mas bajos. 

Para beneficiarse con las oportunidades y enfrentarse a las adversidades del comer­
cio internacional, los negocios necesitan adoptar el concepto del marketing internacio­
nal. EI nuevo conjunto de factores macroambientales debe ser comprendido, y se debe 
responder a el a fin de pennitir que los mercados internacionales se conviertan en una 
fuente de crecimiento, utilidades y satisfacci6n de las necesidades. 

TERMINOS CLAVE 

marketing internacional 

vinculo global 

PREGUNTAS PARA DISCUSION 

flujos de divisa 

1. (Que efecto tuvieron la crisis financiera y la recesi6n 
sobre eI comercio mundial en 2011? 

2. (Los crecientes vfnculos 0 conexiones globales signi­
fican un mayor riesgo 0 mayores recompensas? 

3. (Que impacto tiene eI marketing internacional sobre 
las empresas y los consumidores? (Es benefico para 
todos los interesados? 

EJERCICIOS EN INTERNET 

1. Utilizando las estadfsticas de la Organizaci6n Mun­
dial de Comercio (www.wto.org) identifique los 
siguientes aspectos de la evoluci6n del comercio in­
ternacional: 1) eI volumen del comercio mundial de 
mercancias y servicios comerciales para el ana ante­
rior y 2) las proyecciones para el presente aiio. (Que 
categoria (mercancias 0 servicios comercia les) esta 
creciendo con mayor rapidez? 

tipo de cambio 

4. cPuede usted pensar en ejemp los del marketing inter­
nacional que contribuyan a la paz mundial? 

5. Describa algunas oportunidades y retos en el marke­
ting internacional creados por los nuevos avances en 
la tecnologfa de la informaci6n y los medios sociales. 

2. Consulte los recursos disponibles en el Foro Econ6-
mico Mundial (www.weforum.org/issues/ 
global-risks ), Eucrasia Group (www.euraciagroup. 
net ) yen otros sitios web. ldentifique tres de los prin­
cipales riesgos globales que las empresas de marke­
ting internacional deberfan considerar al trabajar en 
el extranjero. 

DESAFio 

lQuien es responsable de un ambiente sustentable? 

Todos queremos un ambiente limpio y sustentable. 
Los desacuerdos se presentan cuando surge el proble­
ma del pago. Por consiguiente, es necesario discutir 
quien deberia gastar el dinero para el cuidado del am­
biente. 

Para discusi6n 
1 ~ Deben hacerlo los paises ricos que han explotado 

a sus propias naciones y a muchas colonias oprimi-

das durante siglos 7 ~ 0 deben hacerlo las naciones 
emergentes que todavia tienen una oportunidad de 
enriquecer con la destrucci6n de los bosques, la 
tierra y los mares 7 

2. ~ Las sanciones y los embargos globales son un 
metoda justo de prevenir, por ejemplo, la caza de 
elefantes por el valor de sus colmillos, 0 eso priva­
ria a los aldeanos empobrecidos de su unico medio 
de apoyo? 
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A 
Un breve repaso del marketing 

Este apendice ofrece un resumen de los conceptos basicos 
de marketing para el lector que desea repasarlos antes de 
aplicarlos al marketing internaciona l. La American Marke­
ting Association define al marketing como " la acti vidad , el 
conjunto de instituciones y procesos para crear, comun icar, 
entregar e interca mbiar ofertas que tienen va lor para los 
compradores, clientes, socios y para la sociedad en gene­
ral" .1 

Es uti! enfocarse en los componentes de la definicion 
para comprender a fondo su significado. El marketing 
como una actividad indica la natura leza proactiva de la dis­
cip lina, con un impu lso especffico que Ie da una direccion a 
quien 10 usa. Los conjuntos de instituciones y procesos po­
nen de relieve que hay participantes internos y externos en 
el esfuerzo de marketing, y que la acti vidad va mas alla de 
una sola transacci on. La creacion, comunicacion y entrega 
ponen de reli eve que la di sc iplin a de marketing asume el 
liderazgo en sus actividades desde el principio hasta eI final, 
y que las dimensiones del arte y la implementacion practi­
ca de la disciplina son crucia les en su simultaneidad . El hecho 
de que haya un "intercambio" y "ofertas" invo lucradas es 
una dimension clave qu e di stin gue a l marketing de otras 
disciplinas y otras formas de adquisicion de recursos. Cada 
una de las partes da a lgo de va lor y rec ibe algo de un va lor 
igua l (0 inclusb de un va lor percibido mas a lto ). Es impor­
tante reconocer el poderoso efecto de la "oferta", el cua l 
pone de relieve la natura leza vo luntaria del intercambio y 
remarca la existencia de la libertad de eleccion. De manera 
que eI hecho de llevar a cabo el interca mbio esta diseiiado 
para lograr una satisfaccion med iante la transacci6n . 

EI va lor para los compradores, los clientes, los so­
cios y la sociedad en general presenta un enfoque clave 
de l marketing. Los medicos orientan sus acciones a partir del 
juramento de Hipocrates, "No hace r dano ". Las empre­
sas deberian considerar cualquier accion a la luz de es ta 
pregunta: "2Estan en una mejo r situacion mi s grupos de 
interes?" Ha y un aspecto tanto diadico como multil atera l 
en el marketing. 2Es una interacc ion individual entre, di­
gamos, la empresa y sus clientes? Po r supuesto que 10 es, 

pero tam bien hay relaciones entre los clientes mismos y las 
consecuencias del esfuerzo de marketing para otras partes, 
como proveedores, di stribuidores, inversionistas 0 miem­
bros de la familia, quienes pueden desempenar eI ro l ya sea 
de c1ientes 0 de socios. Todo esto forma parte de un a red 
mas amplia , que esta definida por las interacc iones y rela­
ciones entre sus miembros, y que crea la sociedad en la que 
vlvlmos. 

Debido a que las empresas tendran un papel determi­
nante en esta relacion, neces itan tomar en cuenta las re­
percusiones que quiza tenga n sus acciones sobre estos es­
labonamientos. Las re/aciones son clave debido a que son 
indicativas del hecho de que las acciones se basan unas en 
otras y son instrumenta les para forjar lazos y aviva r des­
acuerdos . Poc consiguiente, las empresas no pueden ver nin­
gLIIl producto 0 esfuerzo como un acontec imiento aislado. 
AI contrar io, los deben concebir como un compon ente de 
toda una serie de pasos que definen el vinculo entre las en­
tidades . Utilizando esta perspectiva, el marketing tiene un a 
mi sion muy amplia. La di sc ip lina no esta estrechamente 
confi nada a las relaciones que surgen cuando se intercam­
bia dinero poc bienes. Antes bien, eI marketing tambien tie­
ne ap li cacion cuando se ofrece un servicio (d igamos, entre­
nar a un equipo deport ivo 0 recabar fondos para una obra 
de caridad) a cambio de obtener una sensacion confortable 
y un sentido de rea li zac ion. 

EI hecho de que el market ing desarrolla y aiiade va lor 
es de gran importancia. Despues de todo, el marketing ne­
cesita ubicarse en el contexto de una actividad planeada 
y con un proposito. Persigue una finalidad positiva para 
los pa rticipantes del segu imiento de l marketing. Una vez 
mas, es importante reconocer que este beneficio no neces ita 
verse en terminos meramente economicos. Sera la misma 
organizacion la que determine que es 10 benefico. Por con­
siguiente, tambien ti enen cabida los beneficios macro, por 
ejemplo " un a imagen mas pos itiva de nuestro pais", y los 
beneficios micro, como " un creciente deseo de pa rticipar 
en el proyecto", ademas de los beneficios de negocios que 
usualmente se ubica n en la esfera de accion de l<'ls orga ni -
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zaciones. Como resultado, el marketing encuentra una am­
plia gama de aplica bilidad en a reas que no buscan obtener 
utilidades, como la medicina, las artes 0 las funcion es del 
gobierno, que por 10 general se excluyen, erroneamente, de 
la necesidad del marketing. Los diversos grupos de interes 
tambien son indicat ivos de esta amplirud del marketing, en 
el sentido de que este reconoce a otros que ti enen un interes 
ya sea en el proceso 0 en el resultado de sus actividades. 

Como se puede ver, esta definicion tiene mucha fuerza y 
permite que elmarketingcontribuya de manera importante a l 
bienestar de las personas y las organizac iones . Sin embargo, 
desde nuestro punto de vista, esta definicion del marketing 
debe ampliarse en varias dimensiones. En primer lugar, cree­
mos que los terminos crear, entregar y valor hacen dema­
siado hincapie en las transacciones como acontecil1lientos 
que ocurren una sola vez. Po r consiguiente, aiiad imos los ter­
minos mantener y flujo de valor para poner de reli eve la 
naturaleza a largo plazo del marketing, qu e alienta a los 
clientes a regresa r. Tambien creemos que, a medida que 
se amplia la esfe ra de accion del marketing, es necesar io 
aiiadir las metas de la sociedad a las de la s personas y las 
organizaciones, reflejando en forma a pro pi ada el alcance 
y la responsa bilidad del marketing como un agente de l 
cambio social que responde a las preocupaciones socia les 
acerca del ambiente, la tecnologia y la etica , y desa rro lla 
alternativas. Algo de igua l importancia es la neces idad de 
ampliar nuestra comprension del marketing mas alla de las 
fronteras nacionales. H oy, los vinculos de abastecimiento y 
suministro existen en todo el mundo, la competencia surge 
de todos los rincones del planeta y las oportunidades de 
marketing evolucionan en todo el mundo . Como resultado, 
es necesario volver a eva luar muchas dimensiones crucia les 
del marketing y adaptarlas a l contexto globa l. 

A partir de estas consideraciones, nuestra definicion 
ampliada del marketing es la siguiente: " una funcion or­
ganizacional y una serie de procesos para crear, comunicar, 
entrega r y mantener flujos de valor a los clientes y para 
administrar las relaciones con el cliente en formas que be­
neficien a la organizacion, a sus grupos de interes y a la 
sociedad en el contexto de un entomo globa l" . 2 

Los conceptos de satisfaccion e intercambio son la parte 
medular del marketing. Para que tenga lugar un intercam­
bio, dos 0 mas partes se deben reunir en person a, por medio 
del correo 0 de la tecnologia, y deben comunicar y entregar 
cosas de un valor percibido. Los clientes potenciales deben 
ser concebidos como buscadores de informacion que eva­
luan los esfuerzos de las empresas en terminos de sus pro­
pios impulsos y necesidades. Cuando la oferta es consistente 
con sus necesidades, tienden a elegir el producto; si no es asi, 
e1igen o tras alternativas. Una tarea clave de la el1lpresa es re­
conocer la naturaleza siempre cambiante de las neces idades 
y los deseos. La meta del marketing se ha ampliado cada vez 
mas. Ya no solo se trata de percibir, servir y satisfacer a los 
clientes individuales, sino tam bien de tomar en considera­
cion los intereses de la sociedad a largo plazo. 

EI marketing no esta limitado a las entidades de nego­
cios, sino que tambien invo lucra a las unidades guberna-

mentales y no lucrativas. Las tecnicas del marketing se ap li ­
can no solo a los bienes, sino tambien a las ideas (por ejem­
plo, una campaila de " H echo en Japon ") y a los servici os 
(por ejemplo, las agencias publicitarias internacionales). EI 
tennino marketing de negocios se utili za para denominar 
las acti vidades dirigidas a o tros negoc ios, entidades gllber­
namenta les y varios tipos de in stitucion es . EI marketing de 
negocios representa mas de 50% de todas las acrividades 
de marketing. 

MARKETING ESTRATEGICO 
La tarea del gerente de marketing es pl anea r y ejec utar pro­
gramas que aseguren la ventaja competitiva a largo pla zo 
para la empresa . Esta tarea ti ene dos pa rtes integrales: 1) la 
determinac ion de mercados meta especfficos y 2) la gerencia 
de marketing, que consiste en desarrollar y hace r operati­
vos los elementos de la mezcla de mark eti ng para sa ti sfacer 
mejo r las necesidades de los l1lercados meta indi vid lla les. 

Selecci6n del mercado meta 
Las caracterist icas de los merca dos meta a los que se pre­
tende Il ega r son de gran importancia para la empresa. De 
acuerdo con Kotler, estas caracterfsticas se pueden resumir 
en las ocho 0 (por sus siglas en ingles): ocupantes, objetos, 
ocas iones, ob jetivos, ou tlets, orga nizac ion, operaciones y 
oposicion. 3 

Los ocupantes son los consumidores meta del esfuerzo 
de marketing. La empresa debe deterl1lin a r a que clientes 
debe abordar y tambien debe definirlos a 10 largo de multi­
ples dimensiones, po r ejemplo, caracterfsticas demograficas 
(edad, sexo y naciona lidad ), geograficas (pais 0 region), psi­
cograficas (actitudes, intereses y opiniones), 0 ciertas vari a­
bles relacionadas con el producto (por ejemplo, la tasa de 
uso y la lea ltad a la marca ). En este analisis se deben incluir 
las principales influencias sobre los ocupantes durante sus 
procesos de compra. 

Los objetos son 10 que se es ta comprando en el presente 
para sa ti sfacer una neces idad pa rticula r. En este concepto 
se incluyen objetos fisicos, servicios, ideas, organ izaciones, 
lugares y personas . 

Las ocasiones son momentos en los que los miembros 
del mercado meta compran el bien 0 el se rvicio . Esta carac­
terfstica es importante para la empresa debido a q ue el con­
sumo de un prod ucto puede estar vinculado a un peri odo 
particular, por ejemplo, la cerveza importada y un festiva l. 

Los objetivos son las motivaciones detras de la comp ra 
o adopcion del concepto que se vende. Un fabricante de 
computado ras no solo vende hardware, si no tambien solu ­
ciones para los problemas. Ademas, muchos clientes buscan 
el va lo r implicito en el producto que compran, el cua l se 
puede expresar, por ejemplo, por medio de l origen naciona l 
del producto 0 por medio del nombre de la marca. 

Los o utlets 0 punros de venta son lugares en donde los 
clientes esperan poder obtener un producto 0 ex ponerse a 
mensa jes ace rca de el. Los outlets inclu yen no so lo las enti-



dades mismas, sin o ta mbien los puntos dentro de un luga r 
particular. Aunque el empaque ase ptico hace posible a lma­
cenar la leche en anaqueles fuera de los refr igeradores de 
los supermercados, la aceptacion por parte de los clientes 
no fue automatica: el producto no estaba en donde se su­
ponia que deberfa estar. En el cl rea de los servicios, el outlet 
implica 1) hacer que un servicio particular este disponible y 
comunicar su disponibilidad y 2) se leccionar los tipos par­
ticu lares de faci litadores (como los agentes 0 brokers) que 
reunen a las partes. 

La organizaciol1 descr ibe la fo rma en la cual tienen 
luga r la compra 0 la aceptacion de una (nueva ) idea . La 
organizacion amplia el ana lis is mas a li a del consumidor in­
dividu a l hasta la unid ad de toma de dec isi ones (UTD) . La 
UTD varia en terminos de su tamano y su na tura leza, des­
de grupos re lat iva mente pequenos e informa les como un a 
familia hasta grupos mas grandes (mas de 10 personas ) y 
comites de compras forma les. Com pare, por ejemplo, las 
di ferenc ias entre un a fam ili a que compra un nuevo centro 
de entretenimiento y el conse jo que gobierna a una univer­
sidad que decide que em presa de arquitectura debe contra­
tar. En cualquier caso, para desarro ll ar bienes y servicios 
apropiados, la empresa debe sa ber tanto como sea posible 
ace rca de los procesos de toma de decisiones y de los roles 
de varias personas. 

Las operaciones representan la cond ucta de la orga­
nizacion qu e compra los bienes y se rvicios. Las organi za­
ciones industriales esta n concentrando cada vez mas sus 
compras con menos proveedores y hac iend o compromisos 
a largo plaza. Los supermercados pueden hace r que solo 
esten disponibl es las marcas principa les en un a categoria de 
producto, complicando asi los intentos de una empresa por 
coloca r nuevos productos en esas sucu rsales . 

La oposicion se refiere a la competencia que se enfren­
tara en el mercado. La naturaleza de la competencia puede 
ser mu y diversa, desde la competencia directa del ripo de 
producto hasta la competencia de otros productos que sa­
tisfacen la misma neces idad . Por ejemplo, las raq uetas de 
renis Prince no solo enfrentan una amenaza de orros fab ri ­
cantes de raquetas, sino tam bien de cua lqui er emp resa que 
proporcione un bien 0 servicio pa ra ser utili za do durante 
el tiempo li bre. Las situaci ones competiti vas va ri a ran de 
un merca do y de un segmento ~ I siguiente. Gillette es la 
numero uno en el merca do estadounidense de rasuradoras 
desechables, con Bic en un di stante segundo luga r; sin em­
bargo, en otras partes, en particular en Europa, los roles 
estan invertidos . A largo pl aza, las amenazas pueden pro­
venir de fuera de la industri a en la cual opera la empresa . 
Como un ejemplo, los relojes digitales tuvi eron su o rigen en 
la industria electronica y no en la industria re loj era. 

AI ana liza r las ocho 0 de Kotler, y ren iendo en mente 
orros factores contro l ab ies en el entorno (culturales, politi ­
cos, lega les, tecnologicos, socia les y economicos), la empre­
sa debe seleccionar los mercados a los cua les se or ienta ran 
sus esfuerzos. A corto plazo, la empresa se debe a justar a 
estas fu erzas del entorno; a la rgo plaza, es pos ible manipu­
larlas hasta cierto grado mediante un a actividad de marke-
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ting sensata. EI consumerismo, una de las pr incipales fuer­
zas que model an las actividades de marketing, se interesa 
en proteger al consumidor siempre que existe una relacion 
de intercambio con cualquier tipo de arganizacion. Las 
manifestaciones del impacto del movim iento por los dere­
chos de los consumidores sobre el marketing existen en el 
etiquetado, las especificaci'ones del producto, las ca mpanas 
promocionales, las expectativas de reciclaje y las demandas 
de productos amigables con el ambiente. 

Debido a que cada empresa opera en un entorno cor po­
ra ti vo de escasez y puntos fuertes comparativos , la decision 
del mercado meta es crucial. En algunos casos, la empresa 
puede se leccionar un solo segmento del mercado (por ejem­
pl o, motocicletas de mas de 1000 caba llos de fuerza) 0 mul ­
t iples segmentos (por ejemplo, todo tipo de motocicletas ), 0 

bi en, la empresa puede optar por un enfoque muy amplio a l 
mercado (par ejemplo, cua lquier tipo de transporte de dos 
ruedas , con 0 sin motor, con 0 sin cubierta, utiliza ble por 
uno 0 mas pasajeros ). 

Gerencia de marketing 
Despues de ana lizar las caracteris ticas del mercado 0 los 
mercados meta, el gerente de marketing se encuentra en 
posicion de especificar la mezcla de variab les de marke­
ting que Ie sera n mas utiles en cada caso. Las variab les que 
controla el gerente son conocidas como los elementos de 
la mezc!a de marketing, 0 las cuatro P: producto, precio, 
plaza y promocion .4 Cada uno consiste en una submezcla 
de variab les y en cada una se deben tomar decisiones de la 
po litica de marketing. 

La politica del producto se interesa en todos los ele­
mentos que constituyen eI bien, el servicio 0 la idea que 
ofrece la empresa. Se incl uyen todas las caracteristicas tan­
gibles (por ejemplo, el producto central y el empaque) e 
intangibles (como la marca y las gara ntias). Muchos pro­
ductos son un a combinacion de un producto concreto y 
los servicios que 10 acompaiia n; par ejemplo, en la compra 
de un ascensor Otis, el cliente no solo compra el producto, 
sino un contrato de se rvicio extensivo. 

La politica de fijaci on de precios determina eI costo del 
prod ucto para el cliente, un punto en alguna parte entre el 
piso creado por los costos para la empresa y el techo creado 
por la fu erza de la demanda. Una importante consideracion 
de la politica de fijacion de precios es la fij acion del precio 
dentro del cana l de di stribucion; se deben tomar en cuenta 
los margenes que ganaran los intermediarios que ayudan en 
el esfuerza de marketing. Los descuentos a los intermedia­
rios incluyen descuentos funcionales, pOl' volumen, tempora­
da 0 en efectivo, ademas de asignaciones promociona les. Un 
punto importante para recordar es que el precio es eI unico 
elemento que genera ingresos en la mezcla de marketing. 

La politica de di stribucion cubre la variable plaza (0 
distribucion) de la mezcla de marketing y tiene dos com­
ponentes: administracion del canal y administracion de la 
logistica . La administrac ion del cana l se interesa en todo el 
proceso de estab lecer y operar la organizacion contractual, 
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que consiste en varios tipos de intermediarios (como mayo­
ristas, agentes, minoristas y fac ilitado res) . La ad m inistracion 
de la logistica esta enfocada en proporcio nar la dispo ni bili ­
dad del prod ucto en momentos y lugares a propiados en el 
ca na l de marketing.s De todos los elementos de la mezcla de 
marketing, la plaza es el mas dific il de cambiar a corto plazo. 

La politica de comunicacio nes utili za herra mientas de 
promocion para interactua r con clientes, intermediarios y 
el publico en genera l. EI elemento de las comunicacio nes 
consiste en las siguientes herramientas: anuncios, promo­
cion de ve ntas, venta persona l y publi c idad. Debido a q ue 
el proposito de todas las comunicaciones es persuadir, este 
es el mas visib le y sensible de los elementos de la mezcla de 
marketing. 

La mezcla de los va rios elementos en un programa con­
gruente req uiere ponderacio nes basad as en el tipo de bien 
o servicio q ue se esta ofreciendo (por ejemplo, detergentes 
frente a av iones de combate), en la eta pa de l ciclo de vida 
del producto (un producto nuevo fre nte a uno q ue se esta 
reviv iendo) y los rec ursos disponibles para el esfuerzo de 
marketing (dinero y persona l), as! como en el t ipo de cliente 
a q uien estan dirigidos los esfuerzos de marketing. 

EL PROCESO DE MARKETING 
El proceso rea l del marketing consiste en cuatro eta pas : 
anal isis, p laneacio n, implem entacion y control. 

EI amilisis in icia reca bando los datos de las ocho 0 
de Kotler y uti li zar las diferen tes tecn icas cuantitativas y 
cua litativas de la investigacion de mercados. Las Fuentes de 
datos pod ran ser primarias 0 secundarias, internas 0 exter­
nas (para la empresa) y form ales 0 in forma les. Los datos se 
utilizan para determ inar las oportunidades de la empresa 
revisando tod as las oportunidades del entorno. Despues se 
deben comparar las o po rtunidades con los recursos de la 
empresa pa ra juzgar su via bilidad . EI criterio clave es la ven­
ta ja competitiva . 

La planeacion se refiere a l anteproyecto rea lizad o para 
reaccionar a las oportunid ades en el mercado yexplotarlas. 
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1. America n Marketi ng Associat ion, "Defin ition of Ma rketing", 
hrrp:llwww. marke ti ngpower.com/Paages/defau lt.aspx. acceso 
el 19 de diciembre de 2011 . 

2. Michae l R. Czinkota y Masak i Kosabe, Marketing Manage­
ment, tercera ed ici6n (Ci ncinnati : Atomic Dog Publi shi ng, 
2005),4-5. 

3. Phili p Kotler presenta sus ocho puntos en la octava edic i6n 
de Ma rketing Management: Analysis, Planning, and Control 
(Englewood C li ffs, NJ: Prentice-H a ll , ]994), 174-175. 

La etapa de p laneacio n involucra tanto estrategias a largo 
plazo como tacticas a corto plazo. Un plan de marketing 
desarro llado para un mercado particular incluye un a na­
lis is de la situacion, los o bj eti vos y las metas que se deben 
sa ti sfacer, las estra tegias y las tacticas, y las estimaciones 
de l costo y la utilidad . Es ta actividad puede incluir la for­
macio n de un a nueva estructura o rganizacional 0 una serie 
de a justes en la que ya existe, a fin de prepararse pa ra la 
ejecucio n del plan . 

La implemcntacion consiste en llevar a cabo la acti vi­
dad p laneada. Si los pla nes t razados refl ejan las co ndiciones 
de l mercado y si se basan en eva luac iones rea listas del a jus­
te de la empresa a l mercado, el proceso de implementacion 
sera un exito. Los planes deben tomar en cuenta los cam­
bios imprevistos dentro de la empresa y en las fuerzas del 
ento rno, adem as de permitir los ca mbios correspondientes 
q ue de ben ocurrir para implementar el plan. 

Por esta razon, en for ma concurrente con la implem en­
tac io n, se deben esta blecer mecanismos de control. EI mer­
cado siempre es dinamico y requiere el monitoreo de las 
fuerzas del ento rno, los com petidores, los participantes en 
el cana l y la receptividad del diente. Las herramientas de 
control a corto plazo inclu yen un control del plan anua l 
(como comparar las ventas rea les con las cuotas ), el contro l 
de la ren tab ilid ad , y el contro l de la eficiencia . El contro l a 
largo plazo se logr a po r m edio de a uditorfas amplias 0 fun­
ciona les para asegurarse de que el marketing no solo esta 
hac iendo bien las cosas, sino q ue esra haciendo las cosas 
correctas. Los resultad os del esfuerzo de control pro por­
c ionan un punto de partida va li oso para los esfuerzos de 
p laneacion subsiguientes. 

Estos aspectos basicos de l marketing son siempre los 
m ismos, sin importar el tipo de mercad o a l que se esta pla­
neando entrar 0 seguir o perando dentro de el; por esta ra­
zan, son conocidos com o los "aspectos tecnicos uni versa les 
del marketing" .6 Los diferentes entornos en los cuales debe 
o perar el gerente de mar keting les daran enfasis variados a 
las varia bles y hara n que los va lo res de las va r ia bles cam­
bien. 

pl aneac ion 

implementac io n 

contro l 

4. Las cuatro P fueron popu lar izadas origina lmente por E. Jero­
me McCarthy. Yea Willi am Perrea ult, Jr. , Joseph Cannon y E. 
Jerome McCa rth y, Basic Marketing, decimoseptima edici6n 
(Burr Ridge, IL: Irw in/McGraw· Hill , 2009) . 

5. Bert Rosenbloom, Marketing View, septima edici6 n (M ason, 
O H : T homson Business & Proffesiona l Publishing, 2005). 

6. Robert Ba rrels, "Are Domestic and International Marketing 
Dissim ilar?", ]ournal of Marketing 36 (julio de 1968): 56-6 1. 



B 
Perspectivas geograficas sobre 

el marketing internacional 
La globalizacion de los negocios ha hecho que la geograffa 
sea indispensable para el estudio del marketing internacio­
nal. Sin una atencion significativa al estudio de la geograffa, 
estaran faltando ideas e informacion fundamentales acerca 
del mundo en el que se desarrollan los negocios. 

Al igual que el estud io de los negocios, el estudio de la 
geograffa ha cambiado significativamente en las recientes 
decadas. Alguna vez considerada como un simple inven­
tario descriptivo de continentes y palses, la geograffa ha 
resurgido como un enfoque analitico que utiliza metod os 
cientfficos para responder a preguntas importantes. 

La geograffa se enfoca en responder a muy distintas 
preguntas sobre la ubicacion de determinados recursos: 2En 
donde estan ubicadas las cosas? ~Cual es su distribucion 
en la superficie de la Tierra? Un viejo aforismo dice "si 10 
puedes trazar en un mapa, es geograffa". Esa declaracion es 
cierta debido a que utilizamos mapas para recabar, almace­
nar, analizar y presentar la informacion que responde a las 
preguntas de este tipo. La identificacion dellugar en donde 
estan ubicadas las cosas es solo la primera fase de la inda­
gacion geografica. Una vez que se han determinado las ubi­
caciones, se pueden hacer las preguntas ace rca de las causas 
y los comportamientos. 2Por que las cosas estan ubicadas 
en donde estan? 2En que forma las diferentes cosas se re­
lacionan una con otra en un lugar especffico? 2Como se 
relacionan los diferentes lugares unos con otros? 2En que 
forma han cambiado los patrones geograficos y las rela­
ciones a 10 largo del tiempo? Estas son las preguntas que 
llevan a la geograffa mas alia de una simple descripcion y 
hacen que sea un enfoque poderoso para analizar y explicar 
los aspectos geograficos de una extensa gama de diferentes 
clases de problemas a los que se enfrentan quienes se dedi ­
can al marketing internacional. 

La geograffa responde a preguntas relacionadas con la 
ubicacion de diferentes clases de actividad economica y las 

NOTA: Este apendice es una contribllci6n de Thomas J. Baerwald. EI Dr. 
Baerwald es asesor sen ior de ciencia y director del programa de geograffa 
en la National Science Foundation en Arlington, Virginia. Es coa ll tor de 
Prentice Hall World Geography (2010), un libro de tex to de geogra ffa que 
es un best se ller. 

transacciones que fluyen a traves de las fronteras naciona­
les. Proporciona puntos de vista de los factores naturales 
y humanos que influyen en los patrones de produccion y 
consumo en diferentes partes del mundo. Explica por que 
los patrones del comercio y el intercambio evolucionan a 10 
largo del tiempo. Y debido a que la perspectiva geografica 
hace hincapie en el analisis de los procesos que resultan 
en diferentes patrones geograficos, proporciona un media 
para evaluar la forma en la cuallos patrones podrian cam­
biar en el futuro. 

La geograffa ti ene una tradicion muy rica. Los antiguos 
griegos, los arabes de la Edad Media, los exploradores euro­
peos del Siglo de las Luces y los academicos contemporaneos 
en Estados Unidos y en otras partes del mundo han organi­
zado el conocimiento geografico en muchas formas diferen­
tes. Sin embargo, en las decadas recientes, la geografia se ha 
vuelto mas familiar y mas pertinente para much as personas 
debido a que se ha hecho hincapie en cinco temas fundamen ­
tales como formas de estructurar las preguntas geograficas 
y proporcionar respuestas a esas preguntas. Los cinco temas 
son 1) ubicacion, 2) lugar, 3) interaccion, 4) movimiento y 
5) region. Estos temas no son excll1sivos ni exhal1stivos. Com­
plementan a otros enfoques disciplinarios para organizar la 
informacion, algunos de los cuales son mas adecuados para 
abordar clases especfficas de preguntas. Otras preguntas re­
quieren puntos de vista relacionados con dos 0 mas de estos 
temas. Sin embargo, la experiencia ha demostrado que los 
cinco temas proporcionan un poderoso medio para introdu­
cir a los estudiantes a la perspectiva geografica. Como resul­
tado, proporcionan la estructura para esta exposicion. 

UBICACION 
Durante decadas, las personas dedicadas al desarrollo de 
bienes rakes han dicho que el valor de un lugar es un pro­
ducto de tres factores: ubicacion, ubicacion y ubicacion. 
Esta declaracion tambien refleja la imporrancia de la ubi­
cacion para el marketing internacional. EI aprendizaje de 
la ubicacion y las caracteristicas de otros lugares siempre 
ha sido importante para aquellos interesa dos en hacer ne-
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gocios fuera de sus areas locales. EI impulso para aprender 
acerca de diferentes areas, en especial sus recursos y su po­
tencial como mercados, ha estimulado la exploracion geo­
grafica a 10 largo de toda la historia. Las exploraciones del 
Mediterraneo por los fenicios, el viaje de Marco Polo a Chi­
na y los viajes emprendidos por Cristobal Colon, Vasco de 
Gama, Henry Hudson y James Cook no solo han mejorado 
el conocimiento general del mundo, tambien han ampliado 
las oportunidades de negocios. 

La evaluacion del rol de la ubicacion requiere algo mas 
que simplemente determinar las ubicaciones especificas en 
donde tienen lugar ciertas actividades. A menudo se utili­
zan la latitud y la longitud para determinar la ubicacion 
exacta de caracterfsticas sobre la superficie de la Tierra, 
pero el simple hecho de describir las coordenadas de un lu­
gar proporciona relativamente poca informacion acerca de 
este. Algo de mucha mayor importancia es su ubicacion en 
relacion con otras caracterlsticas. Por ejemplo, la ciudad de 
Singapur esta entre 1 y 2 grados latitud norte, y esta solo al 
oeste de 104 grados de longitud este. Otras caracteristicas 
de la ubicacion son mucho mas importantes si usted quiere 
comprender por que Singapur ha surgido como una loca­
lidad importante para los negocios internacionales. Singa­
pur se encuentra en la punta sur de la Peninsula de Mala­
ca, cerca del extremo este del Estrecho de la Malaca, una 
ruta naviera muy importante que conecta al Oceano Indico 
con el Mar del Sur de China. Durante casi 150 arros, esta 
ubicacion hizo de Singapur un importante centro para el 
comercio del Imperio Briranico. Despues de lograr su inde­
pendencia en 1965, los lideres de Singapur diversificaron su 
economia y complementaron el comercio en su bullicioso 
puerto con numerosas plantas de manufactura que expor­
tan productos a las naciones en todo el mundo. Singapur se 
convirtio rapidamente en uno de los principales fabricantes 
de unidades de disco y otros componentes electronicos, uti­
lizando su excelente ubicacion en las rutas aereas globales 
para enviar rapidamente esos bienes de peso ligero y alto 
valor a todo el mundo. Las mismas ventajas de la ubicacion 
la posicionaron en las decadas recientes como un centro de 
negocios y servicios financieros para el este de Asia. 

Por consiguiente, comprender la forma en la que la 
ubicacion influye en los negocios es fundamental para el 
eiecutivo de marketing internacional. Sin un conocimiento 
claro de la ubicacion de una empresa en relacion con sus 
proveedores, su mercado y sus competidores, un ejecutivo 

Una mina de extracci6n de cobre en Chile, uno de los principales 
paises exportadores de cobre, 

opera como el capitan de ,un navIo rodeado de niebla que 
ha perdido todos sus instrumentos de navegacion y se diri­
ge hacia aguas menos profundas y peligrosas. 

- -------------------------

LUGAR 
Ademas de su ubicacion, cada lugar tiene una serie de ca­
racteristicas diversas. Aunque muchas de esas caracteristi­
cas estan presentes en otros lugares, el conjunto hace que 
cada lugar sea unico. Las caracteristicas naturales y huma­
nas influyen profunda mente en las formas en que los eje­
cutivos de negocios en diferentes lugares participan en las 
transacciones economicas internacionales. 

Caracteristicas naturales 
Muchas de las caracteristicas de un lugar se relacionan con 
sus atributos naturales. Las caracteristicas geologicas pue­
den ser especialmente importantes, debido a que la presen­
cia de minerales 0 recursos de energia estrategicos puede 
hacer de un lugar un proveedor de productos valiosos de 
renombre mundial. EI oro y los diamantes ayudan a hacer 
que la economfa de Sudafrica sea una de las mas prosperas 
en ese continente. Los ricos depositos de mineral de hierro en 
las partes australes de la Cuenca del Amazonas han he­
cho de Brasil el principal exportador de ese bien, mientras 
que Chile sigue siendo uno de los principales paises expor­
tadores de cobre. Los depositos de carbon proporcionaron 
los cimientos para el enorme desarrollo industrial en el este 
de Estados Unidos, en la Cuenca del Rio Rin en Europa, 
en la parte occidental de Rusia y en el noreste de China. 
Debido a los abundantes pozos de petroleo bajo las arenas 
del desierto, los estandares de vida en Arabia Saudita y las 
naciones cercanas han aumentado rapidamente hasta en­
contrarse entre los mas altos del mundo. 

La geologia de un lugar tambien model a su terreno. Las 
personas tradicionalmente se han agrupado en areas mas 
bajas y planas debido a que los valles y las Ilanuras han per­
mitido el desarrollo agricola necesario para alimentar a la 
poblacion local y generar excedentes que se pueden inter­
cambiar. Las areas de colinas y montarras pueden sostener 
a algunas personas, pero sus densidades de poblacion son 
invariablemente bajas. EI terreno tambien desempeiia un rol 
importante al enfocar e inhibir elmovimiento de personas y 
bienes. Los lfderes de negocios a todo 10 largo de los siglos 
han aprovechado este hecho. Asi como los amos feudales 
trataban de controlar los pasos en las montaI'ias a fin de co­
brarles peajes y otros impuestos a los comerciantes que atra­
vesaban el area, los ejecutivos modernos mantienen tiendas 
y ofrecen servicios cerca de los puentes y otros puntos donde 
el terreno demora el viaje. 

EI ten'eno de un lugar esta relacionado con su hidro­
logia. Los rlOS, lagos y otras extensiones de agua influyen 
en las clases de actividades economicas que se desarrollan en 
un lugar. En general, los abundantes suministros de agua 
fomentan el desarrollo economico debido a que el agua es 
necesaria para el sustento de personas y para la produccion 



agrfcola e industrial. Las ubicaciones como Los Angeles y 
Arabia Saudita han prospera do a pesar de tener poca agua 
local debido a que otras caracterfsticas ofrecen ventajas que 
hacen algo 111<1S que exceder a los costos adicionales en los 
cuales se incurre al Ilevar suministros de agua desde otras 
partes. Aunque siempre debe haber suficiente agua para 
satisfacer las necesidades locales, el exceso de agua puede 
plantear serios problemas, como en Bangladesh, donde el de­
sarrollo se ha visto inhibido por las frecuentes inundaciones. 

La naturaleza de las extensiones de agua de un lugar 
tambien es importante. Los rlOS que fluyen suavemente y 
los lagos placidos pueden estimular la transportacion den­
rro de un lugar y conectarlo mas facilmente con otros luga­
res, mientras que las cascadas y los dpidos pueden impedir 
la navegacion en sus aguas. Sin embargo, el rapido descenso 
en la elevaci6n de esas aguas puede aumentar su potencial 
para la generacion de energla hidroelectrica, estimulando 
asf el desarrollo de industrias que requieren considerables 
cantidades de electricidad . Por ejemplo, las grandes plantas 
que producen aluminio se encuentran en los valles de los 
rios Tennessee y Columbia de Estados Unidos y en Quebec 
y la Columbia Britanica en Canada . Esas plantas refinan 
materiales que originalmente fueron extrafdos en otras 
partes, en especial bauxita y aluminio de las naciones del 
Caribe, como Jamaica y la Republica Dominicana. Aunque 
los costos de transportacion en los cuales se incurre en la 
entrega de esos materiales a las plantas son altos, esos cos­
tas se yen mas que compensados por la presencia de una 
electricidad abundante y a bajo costo. 

EI clima es otra caracterfstica natural que tiene un enor­
me impacto sobre la actividad economica en un lugar. Mu­
chas actividades se yen directamente afectadas por el dima. 
Las localidades bendecidas con dimas agradables se han 
convertido en centros recreativos populares, atrayendo a los 
turistas cuyo gasto impulsa la economla local. Florida, la 
Costa Azul de Francia, la Peninsula de Crimea de Ucrania 
y la "Costa de Oro" del noreste de Australia son solo algu­
nos ejemplos de destinos turlsticos populares cuyo princi­
pal atributo es un dima saludable. La produccion agricola 
tambien esta bajo la influencia del clima. Las temperaturas 
promedio del dla y la noche, la cantidad y el momento de la 
precipitacion, el momento de heladas y el clima bajo cero 
y la variabilidad del clima de un ano al siguiente influyen 
todos en la clase de cosechas que se cultivan en un area. Las 
plantas que producen platano y cana de azucar florecen en 
las areas tropicales humedas, mientras que los climas mas 
frescos son mas aptos para las cosechas como trigo y papa. 
EI clima tambien influye en otras industrias. La industria de 
fabricacion de aviones en Estados Unidos se desarrollo en 
gran parte en las areas mas calidas y secas, donde las con­
diciones para los vuelos de prueba eran mas beneficas a 10 
largo de todo el ano. En una forma similar, las principales 
instalaciones de lanzamiento de cohetes se han instalado en 
ubicaciones donde las condiciones dimaticas son mas favo­
rabies. Como resultado, el principal sitio de lanzamiento de 
la Agencia Espacial Europea no esta en Europa, sino en el 
territorio sudamericano de la Guayana Francesa. EI clima 
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tambien afecta la duracion de la jornada de trabajo y de las 
temporadas de mayor actividad economica. Por ejemplo, la 
industria de la construccion solo puede operar durante unos 
meses al ano en algunas regiones del mundo, debido a que 
el permabicio hace que la construccion sea prohibitivamente 
costosa el resto del ano. Sin embargo, la demanda de cons­
truccion se puede ver impulsada por desastres relacionados 
con el clima, como ocurrio despues de la masiva devastacion 
a 10 largo de la Costa del Golfo en el sur de Estados Unidos. 

Las variaciones en los suelos tienen un profundo im­
pacto sobre la produccion agricola. Las principales regio­
nes de exportacion de granos, incluyendo la parte central 
de Estados Unidos, las Provincias de las Praderas de Ca­
nada, el "Triangulo Fertil" que se extiende desde la parte 
central de Ucrania a traves del sur de Rusia y hacia el norte 
de Kazajistan y las Pampas del Norte de Argentina, se han 
visto bendecidas con tierras ricas en minerales y son toda­
via mas fertiles por el humus de las tierras de pastoreo que 
antes domina ban el paisaje. Las tierras son menos fertiles 
en gran parte de la Cuenca del Amazonas de Brasil y en 
Africa Central, donde las intensas lIuvias dejan pocos nu­
trientes en las capas superiores del suelo. Como resultado, 
se cultivan pocas cosechas comerciales. 

La interacci6n entre el clima y las tierras es especial­
mente evidente en la produccion de vinos . Se han produ­
cido cientos de variedades de uvas a fin de aprovechar las 
diferentes caracteristicas fisicas de varios lugares. Los vinos 
fermentados de esas uvas se envian a los consumidores en 
todo el mundo, quienes distinguen entre los diferentes vinos 
basandose no solo en las uvas, sino en los lugares don de se 
cultivaron y las condiciones durante las cuales maduraron. 

Caracteristicas humanas 
Las caracteristicas fisicas de un lugar proporcionan recur­
sos naturales e int1uyen en los tipos de actividades econo­
micas a las que se dedican las personas, pero sus caracteris­
ticas humanas tambien son importantes. La poblacion de 
un lugar es importante debido a que la produccion agricola 
puede requerir un trabajo intensivo para tener exito; como 
sucede en las areas de cultivo de arroz del este de Asia. Las 
habilidades y calificaciones de la poblacion tambien desem­
peiian un rol para determinar la forma en la cual un lugar 
tiene cabida en los asuntos economicos globales. Aunque 
dotados de pocos recursos minerales y un terreno y un cli­
ma que limitan la produccion agricola, los suizos han hecho 
hincapie en los altos niveles de educacion y capacitacion a 
fin de mantener una fuerza de trabajo que fabrica produc­
tos sofisticados para exportarlos a todo el mundo. En las 
decadas recientes, Japon y las naciones mas pequeiias como 
Corea del Sur y Taiwan han incrementado la productividad 
de sus trabajadores para convertirse en importantes expor­
tadoras industriales. 

A medida que las personas viven en un lugar, 10 mo­
difican, creando un entorno construido que puede ser tan 
o mas importante que eI entorno natural en terminos eco­
nomicos. EI area de actividad humana mas pronunciada y 
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sus estructuras asociadas se encuentran en las ciudades. 
En las naciones en todo el mundo, las ciudades crecieron 
en forma impresionante durante el siglo xx. Gran parte 
del crecimiento de las ciudades ha side resultado de la 
migracion de personas de las areas rurales. Esta afluen­
cia de nuevos residentes amplia los recursos humanos y 
crea una enorme demanda de bienes y servicios. A llle­
dida que las poblaciones urbanas han crecido, las zonas 
habitacionales y otras instalaciones han reemplazado a los 
usos de las areas rurale~. Los ejecutivos que tratan de ha­
eer negocios en ciudades extranjeras necesitan estar cons­
cientes de que los patrones geograficos que se encuentran 
en sus propias ciudades no se encuentran en llluchas otras 
naciones. Por ejemplo, en Estados Unidos los residentes 
mas acaudalados en general se han llludado fuera de las 
ciudades y, a medida que establecieron sus residencias, a 
ello siguieron las tiendas y los servicios. Los patrones re­
sidenciales en las principales ciudades de America Latina y 
otras naciones en vias de desarrollo tienden a invertirse, 
y los mas ricos permanecen cerca del centro de la ciudad, 
mientras que los residentes mas pobres se yen consignados 
a las afueras de la ciudad. Por consigu iente, una estrategia 
de ubicacion de tiendas que tiene exito en Estados Unidos 
podria fallar miserablemente si se transfiere directamente a 
otra nacion sin un conocimiento de los diferentes patrones 
geograficos de las ciudades de esa nacion. 

INTERACCU1N 
EI mercadologo internacional que trata de aprovechar las 
oportunidades presentes en diferentes lugares aprende a no 
considerar cada lugar por separado. La forma en la cual 
funciona un lugar depende de la presencia y la forma de 
ciertas caracteristicas, asi como de las interacciones entre 
ellas. Las combinaciones fortuitas de caracteristicas pueden 
estimular el desarrollo economico de una region. La presen­
cia de grandes reservas de mineral de hierro, carbon y piedra 
caliza impulsaron el crecimiento del Valle del Ruhr en Ale­
mania como una de las principales regiones productoras de 
acero de Europa, como la proximidad de las fertiles pampas 
y del profundo canal del Rio de la Plata se combinaron para 
hacer de Buenos Aires el principal centro economico de la 
parte austral de America del Sur. 

Las interacciones entre diferentes caracteristicas cam­
bian a 10 largo del tiempo dentro de un lugar y, a medida 
que 10 hacen, tambien cambian el caracter y las actividades 
economicas de ese lugar. Las actividades humanas pueden 
tener un enorme impacto sobre las caracteristicas naturales. 
Los cursos de los rios y los arroyos se a lteran a medida que 
se erigen presas y los meandros se enderezan. La tierra fertil se 
puede mejorar pOl' medio de la fertilizacion. La vegetac ion 
se transforma y las plantas que crecen naturalmente se yen 
reemplazadas por cosechas y otras variedades que requie­
ren una cuidadosa administracion. 

Numerosas modificaciones humanas han tenido ex i­
to. Durante siglos, los holandeses han construido diques 
y sistemas de drenado creando lentamente tierras ganadas 

al mar, en una superfic1e que antes estaba cubierta por el 
Mar del Norte pero que ahora se utiliza para la produccion 
agricola. Pero otras actividades humanas han tenido im­
pactos desastrosos sobre las caracteristicas naturales. Una 
gran area en Ucrania y Bielorrusia se volvio inhabitable de­
bido a los materiales radioactivos que se filtraron desde el 
reactor de Chernobil en 1986. El manejo inadecuado de 
los residuos ha danado seriamente los recursos naturales en 
muchos orros lugares del mundo. En algunos casos, el dano 
puede ser reparado, como suced io en los rios y lagos de 
Estados Unidos despues de la aprobacion de medidas para 
frenar la contaminacion del agua en la ultima tercera parte 
del siglo xx, pero en otros lugares la restauracion puede ser 
imposible. En ocasiones, la actividad humana puede tener 
resultados contraprod ucentes por razones imprevistas. En 
muchas partes de Bangladesh y eI estado de Bengala Oc­
cidenta l en la India, las concentraciones de arsenico en el 
agua potable extra ida de los pozos estan muy pOl' encima 
de los niveles aceptables, y cada vez mas residentes mani­
fiestan sintomas de envenenam iento por arsenico. De ma­
nera ironica, los pozos fueron perforados para ofrecer una 
alternativa viable al agua contaminada de la superficie, de 
la que dependian anteriormente los residentes. 

Las crecientes preocupaciones acerca de la ca lidad 
ambienta l han lI evado a muchas personas en las naciones 
economicamente avanzadas a exigir cambios en los siste­
mas economicos que danan el ambiente natural. Estan en 
camino esfuerzos concertados, por ejemplo, para detener 
la destruccion de los bosques en la Cuenca del Amazonas, 
preservando asi la enorme var iedad de diferentes especies 
de plantas y animales en la region y salvar la vegetacion 
que puede ayudar a moderar el clima del mundo. Se han 
establecido empresas cooperativas para promover la reco­
leccion selectiva de nueces, maderas duras y otros produc­
tos tomados de los bosques naturales. Ademas, un creciente 
numero de restaurantes y a lmacenes se esta negando a com­
prar carne de reses criadas en pastizales que se establecen 
en los bosques deforestados. 

Tambien se han desarrollado mecanismos del mercado 
para tratar de facilitar la s practicas amigables con el am­
biente. El comercio de emisiones ha surgido como un enfo­
que administrativo que puede instituir una unidad central 
para limitar eI nivel total de contaminacion que se libera 
en el area bajo la autoridad administrativa de la unidad . 
La unidad administrativa puede ser un gobierno local , un 
estado, una nacion, 0 incluso un conjunto de naciones. Ba­
sandose en los patrones historicos y en otros factores, se 
establecen niveles maximos de emision para las subunidades 
en el area. Si algunas unidades esperan exceder los limites 
superiores establecidos para ellas, pueden comprar creditos 
de otras subunidades cuyas emisiones estan por debajo de 
sus limites. Este sistema proporciona incentivos para que 
las subun idades que tienen niveles de emisiones mas altos 
reduzcan su contaminacion a fin de reducir costos, mientras 
que otras subunidades pueden tratar de reducir aun mas sus 
emisiones a fin de obtener el ingreso de la venta de creditos 
ad iciona les. El sistema se ha implementado en una gama 



de escalas geograficas. En el ano 2000, el estado de Illinois 
establecio un sistema de mercado de reduccion de emisiones 
en el area de Chicago, mediante el cual mas de 100 contami­
nadores importantes cambian sus cn~ditos a fin de reducir la 
emisi6n de compuestos organicos volatiles. Empezando en 
2003, nueve estados del noreste en Estados Unidos intenta­
ron delimitar las emisiones de dioxido de carbono. En 2005, 
las 27 naciones miembros de la Union Europea institu yeron 
un plan de comercio de emisiones de gases de efecro inver­
nadero para limitar las emisiones tota les en toda Europa. EI 
comercio de emisiones esta considerado como una forma de 
ayudar a las naciones del mundo a estabilizar las concentra­
ciones atmosfericas de gases de efecto invernadero de acuer­
do con los terminos del Proto colo de Kioto , que se firmo en 
1997. Este protocolo requeria reducciones en la emision de 
dioxido de carbono y orros cinco gases de efecto invernade­
roo En 1997 y en el 2001, respectivamente, el Senado y las 
administraciones de Esrados Unidos objetaron el Protocolo 
de Kioto debido a que no trataba de limitar las emisiones de 
todas las naciones indusrria lizadas. Los opositores al Proto­
colo de Kioto argumentan que esto Ie asigna una injusta y 
pesada carga economica a Estados Unidos, no obstante que 
emite alrededor de una cuarta parte de los gases de efecto 
invernadero en el mundo. 

Al igual que muchas otras relaciones geograficas, la 
naturaleza de la interaccion humana-ambiental cambia 
a 10 largo del tiempo. Con los avances tecnologicos, las 
personas han podido modificar y adaptarse a las carac­
teristicas naturales en formas cada vez mas sofisticadas. 
EI desarrollo del aire acondicionado ha permitido que las 
personas se desempenen en forma mas efectiva en am­
bientes tropicales muy calurosos, permitiendo asi que las 
poblaciones en ciudades como Houston, Rio de Janeiro y 
Yakarta aumentaran muchas veces a 10 largo del tiempo. 
Los propietarios de lugares de recreo para el invierno aho­
ra pueden generar nieve artificialmente a fin de asegurar 
condiciones favorables para los esquiadores. Los avanza­
dos sistemas de irrigacion ahora permiten que las cosechas 
se cultiven en lugares como el suroeste de Estados Unidos, 
el norte de Africa e Israel. Sin embargo, el uso de nuevas 
tecnologias puede causar serios problemas a largo plaza. 
La extensa irrigacion en grandes partes de la Zona de las 
Praderas de Estados Unidos ha disminuido ser iamente los 
suministros de aguas freaticas. En Asia central, la desvia­
cion del agua de dos para irrigar los campos algodoneros 
en Kazajistan y Uzbekistan ha reducido el tamano del Mar 
Aral en mas de la mitad desde 1960. En los anos futuros, 
los lideres de negocios tal vez necesitaran tomar en cuen­
ta en sus decisiones los costos adicionales asociados con 
la restauracion de la calidad ambiental despues que hayan 
terminado de usar los recursos de un lugar. 

Otros lideres de negocios tal vez deberan enfrentarse a 
aspectos asociados con las dimensiones sociales, ecologicas 
y ericas relacionados con la modificacion genetica de ali­
mentos y organismos. Estos productos se crean al combinar 
genes de diferentes organismos con la finalidad de obtener 
ciertas cualidades desea bles. Los investigadores encontra-
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ron que la produccion de cosechas geneticamente alteradas 
se incremento 87 veces entre 1996 y el 2010. Otras cose­
chas han side modificadas para tener un mayor valor nutri­
cional. EI rapido crecimiento en la modificacion genetica de 
las cosechas ha conducido a preocupaciones concernientes 
a la introduccion potencial de nuevos alergenicos, la trans­
ferencia no intencional de genes por medio de la poliniza ­
cion cruzada y los impactos potencialmente adversos sobre 
otros organismos. Como resultado, algunas naciones han 
prohibido que sus propios agricultores produzcan cosechas 
geneticamente modificadas, asi como la importacion de esos 
productos cultivados en otras partes. La necesidad de eti­
quetar de manera adecuada los productos a fin de que los 
consumidores sepan que clase de productos estan compran­
do, se ra un aspecto que las empresas internacionales deberan 
abordar en el futuro. 

MOVIMIENTO 
Mientras que el tema de la interaccion alienta la conside­
racion de diferentes caracteristicas dentro de un lugar, el 
movimiento proporciona una estructura para considerar 
como se relacionan diferentes lugares unos con otros. EI 
marketing internacional existe debido a que el movimien­
to permite el transporte de personas y bienes y la comuni ­
cacion de informacion e ideas entre diferentes lugares. Sin 
importar cuantas personas en un lugar deseen algo que se 
encentra en otras partes, no 10 pueden obtener a menos que 
los sistemas de transporte permitan que llegue hasta ellas 
o les permita desplazarse a la ubicacion donde se localiza . 

Desde hace mucho ti empo, la ubicacion y el caracter de 
la transportacion y los sistemas de comunicacion han teni­
do poderosas influencias sobre la posicion economica de los 
lugares. Han sido especialmente significativos los lugares en 
los cuales se han enfocado las rutas de transportacion. Mu­
chos puertos evolucionaron hasta convertirse en prosperas 
ciudades debido a que canalizaban el movimiento de bienes 
y personas entre el oceano y las vias fluviales tierra aden­
tro . Nueva York se convirtio en la ciudad mas grande en 
America del Norte debido a que su puerto proporcionaba el 
ancladero protegido para los barcos que cruzan el Atlantico 
y el Rio Hudson proporcionaba el acceso al interior del con­
tinente. En Asia oriental, Hong Kong crecio en circunstan­
cias simi lares cuando los comerciantes ingleses utilizaban su 
esplendido puerto como un punto de intercambio para los 
bienes que se movian hacia y desde el sur de China. 

Los negocios tambien han tenido exito en lugares bien 
situados a 10 largo de rutas terrestres. EI legendario oasis 
de Tomboctu ha sido un importante centro de comercio 
durante siglos debido a que tenia una de las pocas Fuentes 
confiables de agua en el Sahara. El predominio de Chicago 
como la primera ciudad de importancia en su region co­
menzo cuando sus primeros gobernantes la seleccionaron 
como el punto de terminac ion para una docena de lineas de 
ferrocarril que convergian de todas direcciones. Ademas 
de que gran parte del trafico por ferrocarril que se movia a 
traves de la region debia pasar por Chicago, los pasajeros 
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y la ca rga q ue pasa ban po r la ciuda d se debfan tra nsferir 
de un a I fnea a o tra. Este proceso genero numerosas Fuentes de 
tra ba jo y contribu yo co nsiderablemente a la ri q ueza de mu ­
chos negocios en la ciudad . 

Adem3s de los negocios asoc iados directa mente con el 
movimiento de personas y bienes, o tras fo rm3s de activi­
dad econom iC3 se ha n concentrado en puntos crfti cos en la 
red de transpo rtac io n. A menudo , aquell os luga res don de 
se requerfan transferencias de un modo de tra nspo rtac io n a 
orro fuero n elegidos co mo sitios pa ra las act iv idades de fa­
bri cacion. Bu ffa lo, N ueva York , fu e el centro de mo linos de 
har in a mas acti vo en Estados Unidos durante g ra n pa rte del 
siglo xx, debido a que e ra el punto en e l q ue descarga ban 
los cargueros de los Grandes Lagos que lI eva ba n el trigo 
de la Zona de las Praderas y de las praderas ca nad ienses. 
En vez de simplemente t ransferir e l trigo a vagones de fe­
rroca rril pa ra enviarlo a los gra ndes mercados ur banos de l 
noreste de Estados Unid os, los m o lineros tra nsformaba n el 
tr igo en ha rina en Buffa lo, red uc iendo asf e l mane jo ad ic io­
na l de l bien bas ico. 

Los pa tro nes glo bales de refin amiento de recursos tam­
bien demuestran la sa bidu rfa de una se leccio n cu idadosa de 
siti os con respecto a los sistemas de transpo rtac ion . Algunas 
de las refinerfas de petro I eo m as grandes del mund o es r<ln 
u bicadas en lugares com o Bahra in y H o uston, desde don­
de los o leoductos Ilevan el petro leo a los puntos en los q ue 
se procesa y se ca rga en barcos en fo rma de gaso lina 0 de 
o t ros destilados para tra nspo rtarlos a otras loca lidades. Los 
enorl1l es complejos de refinerfa tambien se han construido 
en las a reas de To kio y N agoya en Japon , y cerca de Roter­
dam en H o landa para procesar el petro leo c rudo que lI evan 
los gigan tescos buques cisterna desde Medio O riente y otras 
reg iones exportadoras de petroleo. Po r razones simi lares, las 
nuevas fa bricas de ace ro en Estad os Unidos estan cerca de 
Ba ltim o re y Fil ade lfia, do nde se procesa elminera l de hi erro 
enviado desde Canada y Brasi l. Algunas de las fa bricas de 
a luminio mas activas en Europa estan all ado de los fi ordos 
noruegos, donde se usa a bundante energfa hidroelect rica lo­
ca l para procesar la a lum ina impo rtada. 

La ubicac ion favo rab le a 10 largo de las lfneas de tra ns­
po rtac ion es benefi ca para un luga r. A la in versa, una a usen­
cia de buena transportacion limita severa mente el potencia l 
de las empresas pa ra tene r ex ito en un luga r especffico. Sin 
embargo, los patrones del tra nspo rte cambian co n el ti el11-

La ubicaci6n es important€' para los recursos clave, como las plan­
tas de ref inaci6n de petr6leo. 

po, 10 Illi smo que su impacto sobre los luga res. Algun os 
luga res se ma ntienen debido a que sus Ifderes de negocios 
utilizan su talll a iio y su poder econo mico para convertirse 
en pun tos crft icos en las rcdes de t ransportacio n que re­
cientemenre est,ln evo lucio nando. La experiencia de N ue­
va York es un buen e jelllplo de este proceso. N ueva Yo rk 
se convirti o en el pr incipa l centro de negocios de Estados 
Unidos a pr incipios del sig lo X IX debido a que esta ba idea l­
mente situ ada para el transpo rte por agua . Mas adelante, en 
ese mi smo sig lo, a med ida q ue evolucio naron las redes de 
ferrocarril, se busca ro n conexi ones en N ueva Yo rk a fin 
de atender a su mercado Illasivo. Duran te el siglo XX, una 
compleja red de ferrocarr il es y aero puertos importantes re­
fo rzo la supremacfa de Nueva Yo rk en el este de Estados 
Uni dos. En forl11 as similares, Lon dres, Moscu y Tok io se rea ­
fi rma ron como e jes de rransportac ion de sus naciones po r 
medio de SUCL'sivos avances en la tecno logfa del t ra nsporre. 

El no adaprarse a los cambian tes pa trones de t rans po r­
tac ion puede rener illlpacrns noc ivos sobre un lugar. D uran­
re Ia mirad de l siglo XIX, los Ifde res de negocios en St. Loui s 
desalenraron la construcci on de ferrocarril es, busca ndo en 
vez de eso 1ll3ntener la suprelllacfa de la transportacio n por 
rfo. S610 ciespucs de que se hizo cla ro q ue los fe rrocarril es 
eran elmodo preferente, los fu ncio nari os de St. Louis tra ta­
ron de cl esa rrollar las constrllcciones de ferroca rril es pa ra la 
c iudad, pero para ento nees ya era dem as iado ta rde; Chicago 
ha bfa ascendido a una posicion domina nte en la region. Por 
a lrededor de 30 a iios a mediados del siglo XX, los aeropuer­
ros en Ga nder (Terra nova, Canada) y Shanno n (l rl anda) 
se convirtieron en im portantes puntos de rea basrec imiento 
de com bustible pa ra los vuelos trasa tl anti cos. El desa rrollo de 
av iones q ue podfa n via jar sin esca las a 10 largo de di stancias 
mucho mas grandes devolvio a esos lugares a l o lvido. 

Efecti va mente, los continuos ava nces en la tec no logfa 
del rrans po rte ha n "contrafdo" al mundo. H ace apenas 
pocos siglos , via ja r a tI'aves de un ocea no era cuestion de 
meses. A fina les de 1873, los lecto res se maravillaron cuan­
do Julio Verne esc ribi o ace rca de una turbul enra jo rn ada 
a lrededor del mundo en 80 dfas. H oy, los via jeros pueden 
vo la r por el mundo en l11enos de 80 ho ras, y la velocidad 
y la co nfi a bilidad de los Ill odernos m edios de tra nsporte 
ha n cambi ado la for ma de hacer negocios. Los fa brica n­
res mo dern os ha n rra nsfo rm ad o la nocio n de las re lacio nes 
entre pro veedores, fa brica ntes y merea dos. Po r ejemplo, la 
ind ustri a a utomo tri z so lfa m anrener rese rvas en las pla ntas 
de ensa mbla je ubicadas cerca de las pla ntas de a uto pa rtes 
o cerca de los luga res do nde se ve nderfa n los a utol11oviles. 
Ahora las pl antas de ensa mbl a je se constru yen en luga res 
donde los costos de la ma no de o bra y la p roducri vidad del 
rra ba jador son favo ra bles y do nde los gobie rn os han o fre­
c ido a t racti vos a li c ientes. Tiene a mana rel a tiv Cl mente po­
cas a utopa rtes segun se neces ita cu ando se rec iben pedi dos 
de a uto movil es nuevos. Este sistema de produccio n " justo 
a ti el11po " deja a los fa bricantes suj etos a inter rupcio nes 
ca usadas po r paros la borales en las pl a ntas de sUl11ini srro 
y a demo ras relac io nadas con el c1ima durante la transpo r­
tacio n, pero las perdidas asoc iadas co n esos eventos in fre-



cuentes son mas que compensadas por los costos de opera­
cion reducidos en condic iones norma les . 

EI ro l de la tecno logia avanzada y Sll efecto sobre el 
marketing internacio na l son todavfa mas aparen tes en 10 
que concierne a los avances en los sistemas de comunica­
cion. Las so fi sticadas for mas de telecomunicacio n que se ini ­
ciaron con el te legrafo hace mas de 170 a l1 0S han ava nza do 
hasta el teldono, las transllli siones por fax y las redes de 
correo electro nico. Como res ul ta do, la di sta ncia practica­
mente ha dejado de se r un p roblema para la transmision de 
informac io n. Antes la in for mac ion se movfa a 13 ve locida d 
de la persona q ue lI eva ba e l papel en la q ue estaba esc rita 
pero, hoy, la in fonnac io n, los datos y las ideas se pueden 
envia r insta ntaneamente casi a cua lq uier parte delmundo . 

Estos ava nces en la cOll1un icacion han tenido un ill1-
pacta asom broso sobre el desa rro ll o de l marketing inter­
naciona l. Han fomentado e l crec im iento de corpo rac io nes 
multin ac io na les, que opera n en diversos sitios del Ill undo 
a l tiempo que ma ntienen vfnclilos efectivos con las ofic inas 
mat riz y los centros de control regiona les . Las operaciones 
fin ancieras internaciona les rambien se han transformado 
debido a los ava nces en la comu n icac i6n . Los mercados 
de din ero y acciona ri os en Nueva York, Londres, Tok io y 
Francfort ahora es tan conectados por sistemas in forlllat i­
cos que p rocesan las operaciones las veint icuarro horas de l 
dia. AI igua l qu e l11 uchos o t ros facto res, la creciente movi­
lidad del dinero ha permi tido que los e jecuti vos modern os 
Il even a cabo actividades en tocl o elmundo. 

REGION 
Ademas cl e considerar los lugares por sf mismos 0 po r la fo r­
ma en la que se relac ionan con on'os, las regiones proporcio­
nan otras formas de organ iza r grupos de lugares en fo rmas 
mas sign ificat ivas . Una regio n es un conjunto de luga res q ue 
com parten ciertas caracterfs ticas. M uchas regiones se defi ­
nen a parti r de las caracte rfs ticas q ue ti enen en COmLII1 [0-

dos los lugares del gr upo. C ua ndo se ut ili za n caracterfsti cas 
economicas, las reg io nes cl elimi taclas incl uyen lugares con 
c1 ases si mi lares de actividacl econOmica. Las regiones agr ico­
las inc luye n a reas en las que preclomi na n ciertos producros 
agrfcolas. Par ejemp lo, el m aiz se cultiva a todo 10 largo de l 
"Cintu r6 n de l Mafz" de la parte cent ra l de Estados Uni dos, 
aunq ue m uchos agricul tores en la regio n tambien siem bran 
sel11ill a de soya y muchos crfa n ce rdos. Las regiones en las 
que la prod uccio n industri a l intensiva es una parte pro mi ­
nenre cle la acti vidad econo mica loca l incl uyen los ci nturo­
nes cl e b bricacion del no reste de Estados Unidos, el sur de 
Ca nad<l, e l noroeste de Euro pa y el su r de j a pa n. 

Las regiones ta mbien se pueden defin ir a partir de los 
part'ones de Illov illliento . La trans portacion 0 los lazos de 
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comunicacio n entre los lugares pu eden reunirl os en confi ­
guraciones que los di stinguen de otras localidades. Los es­
tud ios de geograffa economi ca ace rca de las tendencias de 
las loca lidades de las modernas industrias de a lta tecnolo­
gfa ha n identifi ca do comple jas redes de empresas que inter­
camb ia n bienes y se rvic ios. A ca usa de sus vincul os, esas 
elll p resas se ag rupa n en regio nes bien definid as. EI " Valle 
de l Silic io" del no rte de Cali fo rni a, la "Creciente Occiden­
ta l" en las afueras de Loncl res y la "Tecno po li s" cl e la region 
de Tokio se distinguen ta nto por las conexi ones entre sus 
empresas com o pOI' los pa isa jes econo micos q ue han esta­
blec ido. 

Los as pectos econo micos del movimiento pueden ay u­
dar a definir las regiones funciona les esta blec iendo areas en 
las que c ie rtos tipos de acti vid ad econo mica son mas ren­
tab les qu e otros. A principi os del siglo X IX, el terraten iente 
a leman j o hann H einrich vo n T hiinen describi o la fo rm a 
en la que los diferenres costos de transpo rtar vari os bi enes 
agrico las a l mercado ay uda ban a definir las regiones en las 
q ue se desa rro JJ aria n ciertas for mas de agricultura . Aunque 
te6 rica mente simples, los pa tro nes q ue von Thiinen pred ij o 
todavfa se pueden encontra r en el mundo actua l. Ciertos 
bienes, como los vegeta les y los prod uctos lacteos que re­
qu ieren un a produccion mas intensiva y cuyo envfo es mas 
costoso, se prod uce n ce rca de los merca dos, mientras q ue 
los bienes y productos bas icos menos ex igentes se pueden 
t ra nspo rta r desde a reas de producci6 n m as remotas a un 
costo mas bajo. Los ava nces en los medios cle tra nsporte 
ha n a lterado considerab lemente esos pan'ones regio na les . 
Antes, un nat ivo de la ci udad de N ueva York cli sfru ta ba de 
ve rduras y fruta frescas solo duran te el ve rano y a princi­
pios del o tono, cuando los procl ucto res de N ueva jersey, el 
a rea rura l de Nueva York y N ueva Ingla terra Ilevaban sus 
bienes a l mercado . H oy, los neoyorquinos comp ran pro­
ductos frescos tndo el a l1 0 , con nuevos envfos por avion 
desde Florida, Ca li fornia, C hil e, Colo mbia y ubicac ioncs 
todav fa I11 clS remotas d ura nte los meses mas frios. 

Los gobie rnos ti enen un gran impacto so bre la fo rma 
de hace r negoci os y la s fro m eras for males de las juri sd ic­
ciones del gobierno a menudo coinci den con las fro nteras 
fu ncio na les de las regiones econo micas. En las decadas re­
c ientes, la na tura leza diviso ria de esas IIneas en el mapa se 
ha visto a lterada en mucilas pa rtes de l mundo. La forlll<l­
ci{)Il de mercaclos comu nes y a reas de libre comercio en 
Europa Occidenta l, Nortea meri ca y otras pa rtes de l mu ndo 
ha ca mbiado cle ma nera impres iona nte los pa tro nes y los 
fluj os de la acti vidad econo mica, y es proba ble qu e se siga n 
presen ta ndo se meja ntes reestrl1cturaciones de las rel ac iones 
entre las naciones hasta el proximo siglo. Como res ultado, 
los ana li stas de negocios neces itan considerar de mocl o mas 
atento las regio nes q ue cru za n las fro ntera s internacio nales. 
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