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El marketing internacional tiene gran importancia debido a que el mundo se ha globalizado.
Cada vez con mayor frecuencia hacemos honor a la sentencia del fildsofo griego Socrates,
quien afirmé: “Soy ciudadano, no de Atenas o de Grecia, sino del mundo”. El marketing
internacional nos rodea todos los dias, tiene un efecto importante en nuestras vidas y
ofrece nuevos desafios y oportunidades.

El marketing internacional es necesario, ya que desde el punto de vista local el aislamiento
econdmico se ha vuelto imposible. No integrarse y participar en el mercado global asegura
la disminucion de la capacidad econdémica de un pais y de los estandares de vida de los
ciudadanos. Sin embargo, el marketing internacional exitoso mantiene la promesa de
una calidad de vida cada vez mejor, una mejor sociedad, transacciones comerciales mas
eficientes e incluso un mundo mas pacifico.

Czinkota y Ronkainen (2008) definen el marketing internacional como el proceso de
planeacioén y realizacién de transacciones a través de las fronteras nacionales con el fin
de crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y las organizaciones.
El marketing internacional asume diferentes formas que van desde el comercio de
importaciones y exportaciones al licenciamiento, empresas conjuntas o joint ventures,
subsidiarias en propiedad completa, operaciones de soluciones integrales y contratos de
administracion.
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Escalante

Con esta definicidn, el marketing internacional mantiene gran parte de los principios basicos del marketing de
“satisfaccion” e “intercambio”. EI marketing internacional es una herramienta que se emplea para obtener una
mejora en la posicion en la que se esta en el presente. El hecho de que una transaccion tenga lugar a través
de las fronteras nacionales sefiala la diferencia entre marketing local e internacional. La empresa internacional
esta sujeta a una serie de factores macro ambientales, diferentes restricciones y conflictos muy frecuentes,
resultados de diferentes leyes, culturas y sociedades. Por ejemplo, cuando se observan las economias de
mercados emergentes de China y Rusia, se pueden ver los diferentes nuevos retos que enfrenta el marketing
internacional. De qué manera el concepto de marketing encaja en esta sociedad?, ; Cémo puede contribuir el
marketing al desarrollo econdmico y al progreso de una sociedad?, ; Como deben organizarse los sistemas de
distribucion? y ; Como se logra que la politica de precios funcione? De manera similar en las areas internacionales
de responsabilidad social y ética, la empresa internacional se enfrenta actualmente a un entorno multicultural
con distintas expectativas y, con frecuencia, a sistemas legales incongruentes en lo referente al monitoreo de la
contaminacion ambiental.

De acuerdo a Cateora (1995), la tarea del marketing internacional es mas complicada que la del nacional porque
el internacional debe tratar, por lo menos, con dos niveles de incertidumbre incontrolable en lugar de uno. La
incertidumbre es creada por los elementos incontrolables de todos los entornos empresariales, pero cada pais
extrafio en el que una compafia opera agrega su conjunto propio y unico de elementos no controlables. Los
elementos mas significativos en el entorno incontrolable internacional incluyen fuerzas politicas y legales, fuerzas
econdmicas, fuerzas competitivas, nivel de tecnologia, estructura de distribucién, geografia e infraestructura
y fuerzas culturales. Constituyen los elementos principales de la incertidumbre con los que una empresa
internacional debe lidiar al disefiar un programa de marketing

Para ajustar y adaptar un programa de marketing a mercados extranjeros, los responsables de marketing
deben ser capaces de interpretar efectivamente la influencia y la repercusién de cada uno de los elementos
incontrolables del entorno sobre el plan de marketing para cada mercado extranjero en el que espera realizar
negocios. Sin embargo, independientemente de los recursos utilizados para obtener acceso a un mercado
extranjero, una compania puede desde el punto de vista del marketing no realizar inversiones de mercado, es
decir su compromiso de marketing puede limitarse a vender un producto con poca o ninguna idea de desarrollar
un control del mercado.

Cuando un responsable de marketing opera en otras culturas, los intentos de marketing pueden fallar debido
a respuestas inconscientes, basadas en marcos de referencia aceptables dentro de la cultura propia pero
inaceptable en ambientes diferentes. Por ejemplo, un occidental debe aprender que el blanco es un simbolo
de luto en algunas partes del Lejano Oriente, lo que es bastante distinto del blanco que se utiliza en la cultura
occidental para los vestidos de novia. Para evitar tales errores, la empresa extranjera debe ser consciente del
principio de relativismo de marketing, es decir que las estrategias y los juicios de marketing se basan en la
experiencia y cada agente interpreta la experiencia en términos de su propia cultura. La tarea del ajuste cultural
es, tal vez, la mas ardua e importante que afrontan las empresas internacionales; deben ajustar sus esfuerzos de
marketing a culturas con las que no estan armonizadas.

Segun Cateora (1995), el marketing internacional es la realizacion de las actividades de negocios que dirigen
el flujo de bienes y servicios de una compafiia hacia sus consumidores o usuarios en mas de una nacion para
obtener un beneficio. La unica diferencia en las definiciones del marketing nacional e internacional es que
las actividades de marketing ocurren en mas de un pais. Esta aparentemente minuscula diferencia explica la
complejidad y diversidad halladas en las operaciones internacionales de marketing. Sin embargo, para el autor, el
concepto de extension del mercado nacional esta representado por la compafia nacional que busca la extension
de las ventas de sus productos nacionales hacia mercados extranjeros. Ve sus operaciones internacionales
como secundarias y como una extension de sus operaciones nacionales; el motivo principal es disponer del
exceso de la produccién nacional.

Después de que una compania reconoce la importancia de las diferencias en los mercados extranjeros y la
importancia del negocio en el exterior para su organizacion, su orientacion hacia el negocio internacional puede
cambiar a una estrategia de mercado internacional. Una compafiia guiada por este concepto tiene una fuerte
sensacion de que los mercados por paises son vastamente distintos (y que pueden serlo, dependiendo del
producto) y que el éxito del mercado requiere un programa casi independiente para cada pais. Las empresas con
esta orientaciéon venden en cada pais con estrategias de marketing separadas para cada uno.

Finalmente, una compania que emplea una estrategia de marketing global debe procurar las economias de
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escala al desarrollar un producto estandarizado, de calidad fiable, que puede venderse a un precio razonable
en un mercado global; es decir, el mismo mercado del pais establecido para todo el mundo. Es importante para
el concepto de marketing global, buscar, en gran medida, las mismas formas de satisfacer de satisfacer sus
necesidades y deseos. Asi, constituyen importantes segmentos de mercado con demandas similares para el
mismo producto en todo el mundo. Con este enfoque, una empresa intenta estandarizar al maximo el esfuerzo
de la compafiia tanto como sea practicamente posible sobre una base mundial.
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