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INTRODUCCION

En los momentos actuales de crisis que vive el pais, en particular la lamada Zona
Cafetera y en vista de las dificultades con algunos de los paises limitrofes, al
mismo tiempo que se cierran sus fronteras a mercados importantisimos para el
comercio de los productos colombianos, no obstante, una de las mejores
alternativas econdmicas viables sigue siendo la exportacién, y en especial la
apertura de nuevos mercados que no dependan casi que exclusivamente de los

“caprichos” de los gobernantes de turno.

Pero para venderle al mundo, primero hay que conocerlo y una de las mejores
formas de hacerlo es participando en Ferias y Exposiciones Internacionales, las
cuales son uno de los elementos de mayor futuro en el fomento de los
intercambios comerciales y de servicios internacionales. En ellas se dan cita los
principales empresarios de cada sector y son un marco insustituible para el
establecimiento de contactos, el lanzamiento de proyectos, la difusion de

informacion...

Si bien esto suena como una tarea facil y hasta agradable, se puede asegurar que
tomar parte en un encuentro de este tipo, incluye mucha preparacion, demasiados
detalles y costos ocultos que, si no se contemplan adecuadamente, pueden hacer

fracasar una misién comercial con todo lo que ello significa.

Por esto, con este estudio se pretende transmitir experiencias y errores como
Visitantes, Participantes, Expositores y hasta Organizadores de Eventos. El
objetivo es, simplemente, allanar el camino y ahorrar esfuerzo y dinero cuando se
tenga la intencion de presentar productos a la comunidad internacional. Pero como
asistir o participar en este tipo de eventos no garantiza por si mismo los resultados
positivos buscados, pues como en todo, el éxito de estas inversiones estara en
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saber como participar exitosamente, entonces, esta iniciativa también intenta ser
una herramienta de consulta para todos aquellos empresarios, principalmente de
la ciudad de Manizales, para que evallen la posibilidad de ofrecer sus productos y
servicios al Mercado Internacional, en vista de que la experiencia ha demostrado
gue la presencia del exportador con sus productos en las ferias y exposiciones,
MAs su participacion activa en rondas de negocios y misiones comerciales, son los
medios mas idoneos para fomentar la exportacion de mercaderias y servicios en
nuevos mercados o mantener los ya conquistados, ademas de tratar de orientar
en cuanto a la decision racional y rigurosa de las posibilidades de exportacién
mediante estudios de mercado, analisis de viabilidad comercial y una adecuada

planificacion.

Finalmente se debe considerar que la exportaciéon no es una actividad residual o
marginal y debe considerarse por las empresas como fundamental en la gestion
comercial de una empresa, maxime en una economia global como en la que nos

encontramos actualmente.



1. DEFINICION DEL PROBLEMA.

1.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Cuando una empresa anhela posicionarse internacionalmente y confronta las
acciones a realizar en su base de operaciones, con las que debe actuar en un
entorno diferente, se encontrara con que los factores de éxito no siempre son los
mismos; las ventajas competitivas de algun producto pueden variar en relacion
con la competencia, las preferencias y gustos de las personas, que a su vez
cambia en términos de nocion de marca, preferencias, moda, nivel de consumo...

o simplemente en la forma de aproximarse al consumidor.

Estos balances o confrontaciones, han motivado la necesidad de ser mas
competitivos cada dia para enfrentarse con éxito al mercado mundial, de alli que
también surja la necesidad de crear una empresa que sustente, oriente, apoye y
coordine las actividades de las empresas manizalefias para que sean aptas y
puedan enfrentarse en condiciones competitivas al exigente mundo del mercadeo

internacional actual.

En ese orden de ideas, nacen en Manizales diferentes organizaciones cuyo
objetivo es posicionar las empresas propias de la regién y promocionar el
comercio local, nacional e internacional; no obstante, aunque su mision es clara,
no han penetrado todavia mercados mundiales, o por lo menos, no tienen en sus
propdésitos fundamentales la participacion de las empresas manizalefias en Ferias

Internacionales, que es la razon de ser de este proyecto.

En efecto, tales compafiias de emprendimiento en nuestra ciudad, pueden ser

tenidas en cuenta como los antecedentes del area estudiada, por ser las primeras



en optar por la agrupacion de empresas locales con miras a su proyeccion
mundial. Tales organizaciones son: Parque Soft, el Parque de Innovacion
Empresarial, Incubar Manizales y la Fundacion Emtelsa. Aunque todas tienen
respaldos diferentes, su objetivo es el mismo: la investigacion y el conocimiento

aplicados a la creacion de empresas.

Por otro lado, estan las llamadas INCUBADORAS que con su conocimiento,
tecnologia y emprendimiento son la base sobre la que se sustentan la mayor parte
de las organizaciones que se dedican a la incubacion de empresas. Una de ellas
es Incubar Manizales, una entidad por medio de la cual, numerosos proyectos
empresariales de Caldas reciben apoyo econdmico para la puesta en marcha de

Sus negocios.

En este mismo sector se encuentra también el Parque de Innovacion Empresarial,
una entidad que opera en el Campus La Nubia de la Universidad Nacional Sede
Manizales; es otra de las entidades dedicadas a apoyar la creacion de empresas.
En la actualidad trabajan en la consolidacion de 23 compaiiias, de las cuales seis

ya estan facturando.

Parque Soft y Fundacion Emtelsa son, amén de las anteriores entidades que se
dedican de igual manera a la consolidacion de proyectos empresariales en

Manizales.

Confamiliares Caldas

Confamiliares Caldas se encuentra dentro de esta dinAmica de la promocién de
las ciencias tecnoldgicas y en la cual el sector privado juega un papel
indispensable. Es asi como esta entidad en los Ultimos afios ha generado
paguetes de software que hoy utiliza la misma caja de compensacién y algunas
organizaciones como la Federacion Nacional de Cafeteros.
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ZEIKY

Zeiky es el Centro de Informacion y Asesoria en Comercio Exterior, creado
mediante un convenio de cooperacion interinstitucional entre Proexport- Colombia,
el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y Bancoldex; tiene como finalidad
apoyar la generacion de la cultura exportadora y promover la oferta exportable del
pais, a través de asesoria integral, productos y servicios especializados.

ZEIKY significa mundo en el lenguaje Uitoto, comunidad nativa del sur de
Colombia y le da su nombre al Centro de Informacion y Asesoria en Comercio
Exterior creado mediante un convenio de cooperacion interinstitucional entre el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Bancoldex y Proexport, y un conjunto
de socios estratégicos del sector privado y gubernamental a nivel regional; su
finalidad es ser la primera puerta de entrada al mundo de los negocios
internacionales, apoyar el crecimiento de la cultura exportadora y promover la
oferta exportable del pais, mediante un sistema de informacion y asesoria
integral, brindado por asesores capacitados; productos y servicios de informacion

especializados.

La red de Centros de Informacion y Asesoria en Comercio Exterior ZEIKY se ha
expandido desde el afio 2002 por todo el territorio nacional y actualmente la
componen veintidés (22) ZEIKYS, distribuidos en veinte (20) departamentos y

veintiun (21) ciudades del pais

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢, Como incide la participacion de empresas manizalefias con vocacion exportadora

en ferias internacionales?



¢De qué manera se ven influidas por las ferias internacionales las empresas

manizalefias con vocacién exportadora?

1.3. DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

La emprendedora economia universal implica que las empresas deban buscar
oportunidades de mercado en todo el mundo. Las grandes empresas buscan
negocios globalmente y por tanto, las estrategias de mercadeo deben estar
acordes con esta realidad.

El mercadeo internacional, es "el marketing aplicado a otras culturas o a diferentes
realidades ajenas a nuestro entorno”, y, por lo tanto, debe tener en cuenta
multiples factores en el desarrollo e introduccion de productos. Una de las formas
de incursionar con productos en el exterior es a través de las ferias internacionales
gue son una importante herramienta del marketing, una gran exhibicion comercial
y un medio de comunicacion importante. Las ferias tienen una vertiente publicitaria
y una estrategia de venta. Una exposicidn es una técnica que promueve la venta,
es un medio de presentacion privilegiado para un gran numero de clientes
potenciales en un periodo de tiempo y en un espacio delimitado. Son un prodigio
de aceleracion del proceso de venta que permite optimizar la relacién costo de

venta/cliente, en un entorno privilegiado para una venta profesional. ...

A pesar de las ventajas que tienen las ferias internacionales, no existe en esta
ciudad una oficina, entidad o empresa destinada exclusivamente a canalizar,
mediatizar u orientar todas las acciones pertinentes para la participacion de las
empresas en los mercados internacionales a través de dichas ferias o
exposiciones internacionales; esta es la razén por la que se convierte en un
problema u obstaculo para el camino que se debe recorrer para alcanzar tales

ferias.



1.4. JUSTIFICACION

Podria ser que realizar un estudio de esta naturaleza parezca extenso y
ambicioso, pues por un lado, el comercio internacional es tan vasto como incierto;
y si a duras penas se puede intuir levemente la tendencia del mercado interno,
mucho menos la del externo; en especial si no hay posibilidad de influir en la
tendencia del consumidor. De otro lado, los costos en que se incurren deben
cotejarse con los beneficios reales obtenidos en la pertinencia de la informacion
recolectada y la real acogida para que desde aqui, se puedan obtener los

posibles clientes industriales o comerciales.

Algunos piensan que las ferias como tal, no son la mejor plataforma para realizar
negocios internacionales duraderos pero si son propicias para que personas
inescrupulosas se aprovechen de la ignorancia de quienes honestamente desean
establecer un negocio. Normalmente, la facilitacion estara en la presentacion
inicial, que permita a la empresa completar el negocio a merced de las buenas

intenciones de su contraparte exterior.

Sin embargo, en una exposicion internacional intervienen todas las variables del
marketing. La empresa presenta a todos los visitantes sus productos, su precio, su
distribucion, su publicidad, su promocion y su fuerza de ventas, dandole mas
énfasis a alguno de estos elementos, de conformidad con los objetivos que
pretenda alcanzar. El stand es una especie de embajada de la empresa; de alli la
importancia de realizar un proyecto de esta naturaleza, donde se pretenda dar a
conocer los puntos favorables de las ferias internacionales y los privilegios de la
exposicion ante vitrinas mundiales. Para la optimizacion de los resultados de las
ferias internacionales para las empresas manizalefias, se pretende organizar una
empresa asesora intermediadora para el comercio, apoyada en Proexport que
identifique inicialmente todas las posibilidades alli ofrecida para definir algin

sector especifico de trabajo.



1.5. OBJETIVOS

1.5.1. OBJETIVO GENERAL

Describir la incidencia de la participacion de empresas manizalefias con vocacion

exportadora en ferias internacionales

1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar las necesidades de las empresas manizalefas interesadas en
participar en ferias internacionales

e Disefiar un catalogo informativo para los empresarios manizalefios con la
informacion basica sobre las ferias internacionales

e Indagar qué empresas manizalefias participan en ferias internacionales.

e Difundir los resultados del proyecto con las principales empresas

manizalefias.



2. MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO

2.1.1. MARKETING INTERNACIONAL

El marketing incluye actividades como la investigacion de mercados, el andlisis de
fortalezas y debilidades de la empresa y las politicas del producto como el precio,
distribucion y comunicacion; desde este aspecto, los movimientos de marketing
nacional e internacional son analogos.

No obstante, el hecho de que los clientes potenciales se encuentren en el exterior
y no en el propio pais, hace que la competencia internacional sea mayor y que la
compafiia o empresa deba maniobrar con caracteristicas y marcos legales
diferentes; esto hace que las técnicas de marketing sean mas complejas y que la
enunciacion de la estrategia asi como su implementacion, sean esencialmente

distintas.

Especificamente se pueden establecer las siguientes diferencias entre marketing
nacional e internacional: el ambiente internacional es mas complejo, por el entorno
econdmico, cultural, legal y politico, idiomas, culturas, monedas, etc.; la empresa
se enfrenta a una competencia internacional, y deben seleccionarse mercados
fuera de fronteras y, también, las formas de entrada. Cada una de ellas implica un
cierto grado de compromiso con el mercado, una determinada inversion y un
menor o mayor contacto con el cliente final y debe llevarse a cabo una
coordinacion de los planes de marketing en cada mercado. Independientemente

del tamafio de la empresa, las decisiones que afectan al producto dependen de


http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/hipoteorg/hipoteorg.shtml

varios departamentos, aunque el control y la decision udltima corresponde,

normalmente, a la direccion general.

El departamento de marketing desempefa un papel fundamental en la politica de
producto, tanto en lo que a caracteristicas y atributos se refiere (marcas, envases,
disefio, etc.), como también a la politica de producto en si misma, ya que la
situacion de cada mercado y las demandas de los clientes -aspectos analizados
por el departamento de marketing- tienen una influencia directa en la planificacién

y desarrollo del producto.

En el caso de las compafiias que aplican mundialmente, la dificultad es superior
ya que estas variables se acrecientan a medida que la empresa accede a un
mayor numero de mercados. La empresa tiene que decidir si comercializa los
productos con las mismas o con distintas caracteristicas segun los mercados. La
politica internacional del producto se basa en el binomio estandarizacion versus
adaptacion, con todas las variantes posibles entre los dos extremos; otra funcion
propia de la politica de producto es la determinacién de las lineas de productos

gue se introduciran en cada mercado.

“Al ser mayor el numero de variables que intervienen en un contexto internacional,
la fijacion internacional de precios resulta ser mas compleja que la politica de
precios domeéstica. Las caracteristicas de los mercados, los objetivos de la
empresa y las politicas de producto, distribucién y promocion, asi como la eleccion
de la forma de entrada en mercados exteriores, condicionaran el precio de

exportacion™

En los paises desarrollados se ha desatado una gran concentracion de los grupos

de distribucién, que ha condicionado un fortalecimiento del poder de negociacion y

! BRADLEY, F. International marketing strategy. 2da Edicion. Ed. Prentice-Hall. London, 1995.
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http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/diseprod/diseprod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/planificacion/planificacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
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http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/comerci/comerci.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/grupo/grupo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/bane/bane.shtml

el liderazgo de los mercados. Hoy en dia son muchos los fabricantes que
consideran la distribucion como la gran estrella del progreso del mercado,
marcando tendencias, liderando opiniones, desplazando, en este sentido, al
consumidor. La distribucion se considera desde dos angulos: el comercial y el
logistico. El primero, como su nombre lo indica, esta relacionado con los canales
de distribucion con los que la empresa colabora y pueden clasificarse en dos
grandes grupos: mayoristas y detallistas.

La logistica tiene que ver con todas las prestezas relativas a la distribucion fisica
de la mercancia, el tratamiento del pedido y los documentos, desde que se recibe
una orden de compra hasta que la mercancia llega a su destino final.

Asi el marketing internacional define las formas de entrada, la politica de
productos, la fijacion de precios, la seleccion de los canales de distribucion y la
promocion mas adecuada para conseguir los objetivos propuestos en cada uno de
los mercados exteriores. Sin embargo, esta estrategia seria un fracaso si los
productos no llegaran a su destino final en el tiempo, la forma y las condiciones
adecuadas. La logistica internacional es un proceso complejo, que se inicia con la
llegada del pedido procedente de mercados exteriores y solo finaliza con la
entrega del producto al cliente. Un plan de marketing internacional quedaria

incompleto si no incluyera la gestion logistica.

De esta manera, la forma de entrada de los mercados, condicionara el papel que
la logistica va a jugar en el planteamiento de la estrategia de marketing
internacional; éste serd muy limitado cuando la utilizada en la empresa accede a
los mercados a través de exportacion indirecta o mediante la cesion de licencias
de fabricacion, ya que seran los intermediarios en la comercializacion del
producto, los encargados de la logistica internacional. En los demas casos, la
gestion logistica es controlada por la empresa, en unos en mayor medida que en

otros.
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La logistica encierra entonces acciones tales como la gestién y procesado de
pedidos, control de inventarios, seleccion del transporte, tratamiento de la
documentacion, seguros, almacenaje, entre otros. Las opciones que se ofrecen a
la logistica internacional son muy superiores a la doméstica. Los medios de
transporte, el mayor nimero de pedidos, la complejidad del control de inventarios,
de la documentacion y los seguros; ademas, las alternativas en cuanto al embalaje
a utilizar, exigen un mayor profesionalismo por parte de los responsables de la

gestion logistica.

Conjuntamente, esta complejidad se ve enfatizada por las barreras a la
importacion que imponen las legislaciones de los distintos paises. La importancia
de llevar a cabo una buena gestion logistica reside, sobre todo, en los costos y el
servicio al cliente. Los costos logisticos incluyen: costos de control de inventarios y
procesamiento de pedidos, fletes, seguros, costos de almacenamiento, manejo,
carga y descarga, embalajes especiales y documentacion. Los costos logisticos

tienen un peso importante en el costo total del producto.

“Una adecuada gestion logistica no sélo economiza los costos sefialados, sino que
también reduce o elimina los llamados costos "ocultos”, mas dificiles de valorar
pero no por ellos menos importantes. Estos costos, que se pueden evitar, son los
de pérdida de ventas por falta de satisfaccion de clientes y distribuidores, el costo
por demoras, intereses del capital invertido en la mercancia (que estaran
directamente relacionados con la duracion del envio) o pérdidas por falta de un

seguro que cubra los riesgos de exportacion”?.

Una buena prestacion del servicio, incrementara las ventas y los beneficios si la
empresa adopta una adecuada gestidn logistica que mejore el trato a sus clientes.
Un buen servicio supone cumplir los plazos de entrega convenidos y demandados

por los clientes, asi como entregar la mercancia en excelentes condiciones.

2 NIETO, A. y LLAMASANES, O. Marketing internacional. Ed. Piramide: Madrid. 1995
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Como consecuencia del gran desarrollo de las comunicaciones y las aplicaciones
informéticas, la tecnologia y la automatizacion tienen un gran impacto en la

gestion logistica, tanto en los costos como en la mejora del servicio a los clientes.

“El control de inventarios, el procesado de los pedidos internos -entre filiales del
grupo- y externos, etc., son cada vez mas eficientes. Los costos de transporte se
han reducido a través de mejoras técnicas como el uso de contenedores o la
simplificacion documental en el transporte a través de varios medios (transporte

multimodal)”

Para incursionar en el marketing internacional, se han de considerar varios

aspectos, entre los que sobresalen los siguientes:

2.1.2. PROPIEDADES O ATRIBUTOS DEL PRODUCTO EN MERCADOS
EXTERNOS

El producto posee una serie de caracteres especificos como son las particulares
funcionales, su composicién fisica y técnica, asi como un determinado nivel de
calidad y disefio; también comprende una serie de atributos externos, como
pueden ser el embalaje, el envase y el etiquetado; y por altimo, unos atributos
intangibles como la marca, el pais de origen de la mercancia y, en su caso, una

garantia y un servicio al cliente.

“El producto para cualquier empresa es aquello que produce y/o comercializa en
los mercados. Sin embargo, desde una O6ptica mas orientada al mercado, el
producto no es so6lo una serie de caracteristicas fisicas y técnicas, sino mas bien

el conjunto de utilidades que aprecia el cliente en aquello que le ofrece la

3 GARCIA CRUZ, R. Marketing internacional. Ed. ESIC: Madrid. 1999
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empresa. En este sentido, el significado de cada atributo puede variar

considerablemente de un mercado a otro™

2.1.3. Atributos intrinsecos

Las caracteristicas fisicas, quimicas o técnicas del producto, es decir su
composicion, asi como su disefio y calidad, vendran determinados por las
necesidades y demandas de los clientes, por la capacidad productiva de la
empresa, por imposiciones de los distintos mercados y por los propios objetivos
generales y de marketing de la empresa. Los gustos y demandas de los
consumidores o clientes potenciales varian significativamente de unos mercados a

otros.

Ademas la homologacién y la certificacion de productos, es la declaracion oficial o
de organismos de reconocido prestigio de una altura de calidad acorde con una
normatividad que recoge los criterios de calidad exigibles para conceder la
normalizacion del producto. También la obtencién de estos certificados concedidos
por organismos de reconocido prestigio internacional, aunque en ocasiones, no
preceptivos, facilitan la entrada de productos en mercados exteriores.

La certificacidon constituye un argumento comercial muy importante cuando se trata
de convencer al cliente de que se le esta ofreciendo un producto con un nivel de

calidad adecuado.

También serd necesaria la adaptacion de las caracteristicas fisicas y técnicas del
producto cuando los mercados exteriores tengan unas condiciones operativas del
producto distintas a las del mercado doméstico. La calidad del producto estara

muy condicionada por el nivel de exigencias de los mercados.

* CARMELO PONS, Roberto Marketing e Investigacién de Mercados. Departamento de Economia Facultad
de Ciencias Empresariales. Universidad Central Marta Abreu de Las Villas. Cuba 2004
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De la misma manera, el disefio puede ser un elemento diferenciador de gran
importancia respecto a los productos de la competencia. El disefio no es sdlo el
estilo propio de presentacion del producto, también aporta utilidades como puede
ser la facilidad de manejo. La empresa que opera internacionalmente habra de
decidir si opta por un mismo disefio para todos los mercados, por la adaptacion a
cada uno de ellos o por una cierta normalizacion decidida desde la central y que
se complete con pequefias adaptaciones segun las exigencias de cada mercado.

2.1.4. Atributos externos

El envase y el embalaje

En el desarrollo del envase y el embalaje se consideran primordialmente cuatro

aspectos: proteccion, promocion, tamafio y forma.

Proteccion: implica tener muy presente que las necesidades de proteccion
varian de un pais a otro; por ello un embalaje para un clima calido y himedo sera
diferente al de un pais seco y frio. Otros aspectos son el sistema de transporte y
los canales de distribucion que también afectan las necesidades de proteccion, en
la medida en que los productos transportados a paises lejanos con deficientes
estructuras de transporte, necesitaran envases mas duraderos; igualmente, los
mercados con un largo ciclo de distribucién y con condiciones de almacenamiento
diferentes, requeriran mayores costos de embalaje. También deben tenerse en
cuenta las reglamentaciones de obligado cumplimiento en el pais de importacion y
exportacion que especifican las caracteristicas, composicion, dimensiones y

sistema de envase y embalaje.

Promocion
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En los aspectos promocionales hay que considerar especialmente los habitos del
consumidor. Asi, por ejemplo, algunos productos vendidos en Estados Unidos en
envases de cristal, en Europa se venden en envases de plastico. Hay paises en
gue se prefiere el metal al cristal o el plastico al cartdn. En México, Procter &
Gamble vende los detergentes en bolsas de polietiieno en vez de cajas o
tambores como en el resto del mundo. Los colores utilizados en el material de
embalaje y sobre todo en el envase, tienen gran importancia en la promocion del
producto. La seleccion de colores estara determinada por los gustos, actitudes y
demds condicionantes culturales de cada mercado. Por ejemplo, el amarillo se

asocia con la enfermedad en Asia, y el rojo es el color de la suerte en China.

El envase puede contener informacion sobre el uso del producto y también, como
bienes de consumo, reclamos profesionales tales como ofertas de precios,
premios, sorteos, etc. La informacidon que se proporciona en el embalaje se referira
a las condiciones de almacenamiento y mantenimiento, forma de carga y fragilidad

del contenido.

Ademas para la promocion en punto de venta, que es la mas habitual en
productos que se distribuyen a través de grandes superficies, el disefio del envase

como reclamo promocional es basico.

Tamarfo y forma

Un aspecto importante del producto es el tamafio del envase que generalmente,
dependera a su vez, del nivel de renta de los consumidores. Un nivel de renta bajo
significara menos niveles de consumo y compras en menores cantidades, lo que
exigira envases mas pequefios; en algunos paises en vias de desarrollo Gillette
vende hojas de afeitar por unidades.

También es importante la frecuencia en las compras (diaria/semanal); en los

paises en que el sistema de hipermercados esta muy desarrollado (Francia o
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Estados Unidos) las compras se espacian, por o que serd aconsejable aumentar
el tamafio de los envases o el niumero de productos por envase. Pero también el
gusto particular de cada mercado influird en el tamafio y sobre todo, en la forma
mas adecuada para el envase. Ademas, para los productos que se exponen a la
venta en lineales de grandes superficies, habréa de tenerse en cuenta la altura de

los lineales segun el pais.

En el momento de seleccionar un tipo de envase, lo primero que hay que hacer, es
examinar las preferencias del mercado puesto que en muchas ocasiones no sera
necesario modificar el envase ya existente. En otros casos deberan estudiarse los
costos de la creacion de un nuevo envase o de las adaptaciones de la maquinaria
de envasado. Si cada mercado necesitara un envasado diferente, los costos de
produccion se elevarian en exceso. “Desde el punto de vista productivo lo mas
idoneo seria la estandarizacion en cuanto a formas, tamafos y materiales; las
diferencias en colores, anagramas o simbolos exteriores se podrian lograr con
bajos costos. Un buen ejemplo del envase internacional estandar son las cajas

amarillas de la pelicula Kodak reconocidas por todos los turistas a nivel mundial”>.

Un dltimo aspecto que tiene cada vez mayor importancia es el impacto
medioambiental. En este sentido muchas compafias estan utilizando para el
envase y embalaje de sus productos materiales reciclables, lo que constituye un

rasgo importante de las nuevas politicas de marketing medioambiental.

El etiquetado

El etiguetado de productos de exportacion esta influenciado por tres elementos

diferenciadores: idioma, legislacién local e informacién al consumidor.

® BRADLEY, F. (1995). International marketing strategy. 2da Edicion. Ed. Prentice-Hall. London.
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Idioma: Toda vez que en la etiqueta se da informacién fundamental para la
utilizacion del producto, deberd utilizarse el idioma del consumidor. En
muchos mercados es preciso que la informacién incluida en la etiqueta se
imprima en el idioma local. Aunque hay una posibilidad, si la informacion no
es muy amplia, se pueden utilizar varios idiomas que cubran grupos de
paises; en cualquier caso, el costo de etiquetas en diferentes idiomas no
sera excesivamente alto. Cuando sea necesario suministrar una
informacion exhaustiva por ejemplo, en medicamentos o aparatos de audio-
video, puede utilizarse una etiqueta muy breve e incluir en el interior del

paquete un folleto en diferentes idiomas.

Legislacion: La legislacion sobre etiquetado varia considerablemente de
un pais a otro. En general, la normativa exige que la etiqueta incluya
informacion sobre: el pais de procedencia, nhombre del fabricante, peso,
descripcion del contenido e ingredientes y ademas, informacién especial

sobre aditivos y productos quimicos empleados.

Informacién y promocién: La etiqueta también constituye una via de
comunicacion con el cliente; el fabricante podra utilizarla para estimular la
compra y facilitar el uso del producto, con lo que se aumentara la
satisfaccion del consumidor. “Un ejemplo puede ser la informacién sobre
calorias en productos alimenticios, el consumo de energia eléctrica en
electrodomeésticos o la etiqueta ecoldgica comunitaria (ecoetiqueta), que

certifica la utilizaciéon de materiales y procesos no contaminantes’®.

2.1.4.1. Atributos intangibles

6

PONS GARCIA, Roberto Carmelo. Marketing e Investigacion de Mercados Universidad Central

Marta Abreu de Las Villas. Santa Clara 2004
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La marcay el nombre comercial

Las marcas tienen mayor importancia en el marketing de productos de consumo
gue en productos industriales o en servicios. En el caso de estos ultimos, el
nombre comercial de la empresa se reconoce mas facilmente por parte de los
clientes. Asi, muchos consumidores de whisky J & B no conoceran el nombre
comercial de la empresa que lo produce: Grand Metropolitan.

Las decisiones sobre las marcas y nombres comerciales cuando la empresa se
mueve en el dmbito internacional, han adquirido una gran importancia debido al
convencimiento del valor de mercado de las marcas internacionales.

La politica internacional de marcas abarca cuestiones tales como la seleccion de
marcas internacionales, la decision de utilizar una Unica marca global o adaptar la
marca a los mercados exteriores, la utilizacion de marcas propias o ajenas y el

registro y piraterias de marcas.

Marcas globales o marcas locales
Una decision importante es utilizar la misma marca en todos los mercados (marca
global) o utilizar distintas marcas segun las caracteristicas propias de los

mercados (marcas locales).

Las ventajas e inconvenientes en la utilizacion de marcas globales o locales
inclinaran la decision en un sentido o en otro. Cuando el beneficio que aporta la
adaptacion de la marca a cada nuevo mercado es superior al incremento en los
costos de promocién, publicidad y creacion de marcas locales frente a lo que

supondria la utilizacion de la misma marca, la empresa opta por la primera opcion.

La principal ventaja de utlizar el mismo nombre o marca comercial
internacionalmente, radica en las economias de escala que se derivan de ello,
debido a una mayor estandarizacidon en el resto de las variables en el marketing-

mix, y en especial en las actividades de promocion y publicidad. Una ventaja
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adicional en el uso de marcas globales es la mayor identificacion del producto por

parte de los consumidores a nivel mundial.

Las marcas blancas

La empresa exportadora tiene la alternativa de comercializar sus productos con la
marca de su distribuidor o detallista. Esta es una opcion creciente, sobre todo en
productos de gran consumo, pues la principal ventaja para el exportador es el
ahorro en costos de promocién de una marca desconocida, la propia, asi como la
rapidez en obtener los beneficios de una marca ya existente. El distribuidor le
ofrece una marca consolidada en el mercado. Frente a esta clara ventaja existen
otros aspectos que han de tenerse en cuenta: por un lado, cuando la empresa
pierde el control sobre el marketing local, la relacion directa con el consumidor
desaparece y, por tanto, disminuye el feed-back necesario para la redefinicion de

la estrategia de marketing internacional.

De otro lado, también se corre el grave riesgo de que el distribuidor prescinda del
producto para pasar a suministrarse de otro proveedor, perdiéndose la cuota de
mercado por parte de la empresa exportadora. En el cuadro 1 se incluyen las
ventajas e inconvenientes de las estrategias de marcas globales, locales y

blancas.

La proteccion de las marcas

La proteccion de las marcas en los distintos mercados en que se opera o se prevé
operar en el futuro, es un aspecto muy importante para considerar. El proceso de
registro de marcas, asi como la legislacion referente a los efectos que produce el
registro, varia de unos paises a otros, por lo que es aconsejable acudir a expertos
legales en la materia. La razon del registro de marcas es evitar que otra empresa

comercialice sus productos/servicios con la misma marca.
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Ademas, ha sido frecuente la "pirateria de marcas", que consiste en registrarlas
con la intencion de negociar la venta del derecho de propiedad con las empresas
gue crearon la marca en su pais de origen y, posteriormente, se pensara en
introducirla en otros mercados. Otro fendmeno que se ha desarrollado con gran
profusién en los Udltimos afios, ha sido la imitaciéon y falsificacion de marcas de

prestigio.

Estandarizacion versus adaptacion

Desde esta perspectiva la comercializacion de los productos debe tener una
mediaticidad entre la estandarizacion y la adaptacion, pues el punto medio entre
las dos opciones es muy favorable a la empresa por tener presente al consumidor
de cualquier tipologia.

“La empresa puede comercializar sus productos con los mismos atributos en todos
los mercados donde opera o adaptarlos a las caracteristicas de cada uno de ellos.
Normalmente, las empresas no optan por ninguno de estos dos extremos, sino por
una politica intermedia entre la estandarizacién absoluta y la adaptacion total a
cada mercado. Estas dos posturas vienen reflejadas por las ventajas de la
uniformidad en la estrategia de producto en todos los mercados (estandarizacion)
y por las distintas necesidades y condiciones de cada mercado (adaptacion). Las
razones mas significativas que favorecen una y otra estrategia son las

siguientes””:

Variables motivadoras de la estandarizacion del producto
e Economias de escala en la produccion, el marketing y la gestion.
e Homogenizacion de los gustos y demanda de los consumidores.
e Imagen consistente y coherente a nivel internacional.

e Productos industriales.

" OpCit Bradley, F.
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Variables motivadoras de la adaptacion del producto
e Diferencias significativas del comportamiento y demandas de los
consumidores en los distintos mercados.
¢ Diferencias en las condiciones de uso.
e Normativas legales locales que afectan a la composicién del producto.
¢ Infraestructura internacional significativa de la empresa.

¢ Planificacién y desarrollo del producto.

Ahora, La politica de desarrollo del producto debe integrarse en la estrategia de
marketing internacional global de la empresa, puesto que hay que impulsar la
participacion activa de la gerencia local en los mercados exteriores durante todo el
proceso de desarrollo. Ademas, se debe buscar una orientacion global, con una
estructura central que gestione el desarrollo y planificaciéon del producto. Tanto el
desarrollo y planificacion de los productos, deben ligarse a unos objetivos bien
definidos como por ejemplo, la introduccion de un producto innovador o la
modificacion del que ya existe mediante una version innovadora; recordemos que

la innovacion consiste en agregar valor a la marca y al consumidor.

La empresa que opera en mercados exteriores puede poner en practica diferentes
estrategias de producto: distribuir el mismo producto en mercados exteriores, crear
un nuevo producto, crear nuevos usos para el mismo producto, modificar algunas
de sus caracteristicas, o, incluso, desestimar su comercializacion en mercados
exteriores. También es posible manejar una estrategia que combine varias

politicas de producto en distintos mercados.

2.1.5. LA FORMA DE ENTRADA EN MERCADOS EXTERIORES
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La maniobra que la empresa adopte para acceder a los mercados exteriores es un
factor interno que influirh en la decision del mix producto o lineas de
productos/mercado.

“Suponiendo que el resto de los factores no se alteren, cuando la empresa accede
a un determinado mercado a través de cesion de licencias, contratos de
fabricacion, piggyback o joint-ventures estard mas limitada en la variedad de
productos de la linea a introducir que si la forma de entrada es la exportacion, de
establecimiento de una sucursal de ventas o la fabricacién propia en el mercado
exterior. La diferencia radica en la libertad de eleccion por parte de la empresa”®.
Asi, en las formas de entrada en las que tenga que contar con otras empresas, la
decision dependera de las dos partes, mientras que en el caso de la exportacion,
sucursales de venta o establecimientos de fabricacion propios, el poder de

decision y el control son totalmente suyos.

2.1.5.1. Factores externos
Las demandas de los consumidores o clientes
En este ambito, las peticiones incluyen las necesidades, los gustos, las
condiciones de uso y los habitos de los consumidores o clientes potenciales.
Ademas, estaran intervenidas o influidas principalmente por los valores culturales
y sociales, asi como por la imagen del pais de origen del producto.
La importancia de este aspecto reside en la utilidad para determinar la oportunidad
en cuanto a comercializacion de un producto o linea de productos, en el marco de

un conjunto de mercados exteriores o en cada uno de ellos aisladamente.

La competencia

® {dem. Pagina 15
23


http://www.monografias.com/trabajos6/cont/cont.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/la-libertad/la-libertad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml

Desde este aspecto, la empresa tendra que analizar la linea de productos ofrecida
por los distintos competidores en los mercados exteriores donde quiera operar. En
ocasiones, decidira introducir en el mercado exterior lineas de producto
complementarias a las de la competencia; otras veces, entrara compitiendo
directamente con otros proveedores porque considerara que su producto tiene una

ventaja competitiva, ya sea en calidad, precio, red de comercializacion, etc.

2.1.5.2. Elciclo de vida internacional del producto

De acuerdo con la teoria del ciclo de vida internacional del producto, se afirma que
la demanda crece primero en el pais de origen y en otros mercados de avanzado
desarrollo industrial, pues posteriormente, surge en los mercados menos

desarrollados.

Normatividad y Requisitos legales sobre el producto

Aqui se incluyen las exigencias legales (técnicas, sanitarias, medioambientales)
sobre cualquiera de los atributos del producto. También los aranceles, constituyen
otros impuestos y barreras a la importacién. En conjunto, todos estos elementos
incentivaran o desmotivaran la entrada de un producto en un mercado

determinado.

Infraestructura y canales de distribucion en el mercado de destino

Los canales de distribucion existentes, la infraestructura de transportes y
comunicaciones y, en general, cualquier factor en el que deba apoyarse la politica
de producto, influirdn en las posibilidades de comercializacion en los mercados

exteriores.
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Nivel de desarrollo econémico

Normalmente, la linea de productos que una empresa comercializa varia desde los
mas simples a los méas sofisticados. El nivel de desarrollo econdémico de un pais
sera también una circunstancia condicionante a la hora de seleccionar la linea de

productos que se quiere introducir.

Determinantes del precio

Al ser mayor el nimero de variables que intervienen en un contexto internacional,
la fijacion internacional de precios resulta ser mas compleja que la politica de
precios doméstica. Las caracteristicas de los mercados, los objetivos de la
empresa y las politicas de producto, distribucién y promocion, asi como la eleccion
de la forma de entrada en mercados exteriores, condicionaran el precio de
exportacion.

De esta forma, la empresa debe decidir si mantiene los mismos precios en cada
uno de los mercados en los que opera o adopta unos precios diferenciados. Las
variables antes mencionadas, habitualmente distintas segun los mercados,
motivaran la fijacion de precios diferenciados, mientras que la eliminacion de
barreras al comercio, como ocurre en zonas de integracion economica, 0 la

homogeneizacion de los mercados influiran en una estrategia de precios similares.

2.1.6. VARIABLES CONTROLADAS POR LA EMPRESA

Los costos

Los costos constituyen un factor principal en la determinacion del precio. La
fijacion de los precios en funcién de los costos totales (directos e indirectos) del
producto, a los que se afiade un margen comercial, es una férmula relativamente
sencilla de aplicar y que se utiliza cuando no se conocen bien los mercados

exteriores, bien porque la empresa exporta a través de intermediarios como
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pueden ser distribuidores, consorcios de exportacion, etcétera, o bien porque se
trata de mercados en los que se tiene una presencia reciente.

La compafiia tiene que realizar el calculo de los costos de fabricacion y marketing
internacional de un producto, ya que seran datos importantes para conocer la

rentabilidad de los distintos mercados.

Los objetivos

Los objetivos que la empresa se ha propuesto alcanzar en los mercados exteriores
son de vital importancia puesto que condicionaran el precio internacional del
producto. La empresa siempre busca obtener a largo plazo el mayor beneficio
posible en sus ventas; sin embargo, este objetivo puede no coincidir en el dia a

dia de cada mercado y, ademas, suele variar de uno a otro.

Es por ello que la organizacion puede fijar un precio bajo para introducirse en un
nuevo mercado y asi poder alcanzar una determinada cuota de ventas; también
puede variar temporalmente el precio para contrarrestar una agresiva campafna de
marketing por parte de la competencia, o0 mantenerse en un mercado asumiendo
costos, a la espera de situaciones futuras mas rentables, o incluso fijar un precio
denominado de "extincién" suficientemente bajo para eliminar a la competencia de

un mercado.

2.1.6.1. Variables relativas a los mercados exteriores

La demanda

Las particulares mercantiles y socioculturales de cada pais establecen la exclusiva
apreciacion de los productos y sus utilidades por parte de los consumidores. Es
importante conocer lo que éstos estaran dispuestos a pagar por el producto. Este
célculo se realiza a través de un test de precios de mercado, mediante la
comparacion de precios de productos sustitutivos, o por analisis historico de la
empresa en cuanto a relaciones de precio-volumen de ventas. Sin embargo, en
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algunos mercados puede ser dificil 0 muy costoso conseguir informacion que
permita llegar a conocer, siquiera de forma aproximada, el precio determinado por
la demanda.

La competencia

Para numerosas empresas el precio en cada mercado viene sefalado por la
competencia; incluso para las grandes empresas que operan en mercados muy
competitivos, ésta es la variable que, en mayor medida, condiciona el precio. El
precio de la competencia y el que ésta puede fijar en un futuro es un dato que la
empresa debe conocer y ser capaz de predecir. Las diferencias de precio con
respecto a la competencia deben estar justificadas ante los clientes con base en
una utilidad diferente. Cuanto mas cerca se encuentren los productos sustitutivos

mas parecidos deben ser los precios.

2.1.6.2. Dumping y otras limitaciones politico-legales

Para la determinacién de precios a la exportacion se ha de considerar la situacion
politica y legal de cada pais. Los factores politico-legales (leyes antidumping,
aranceles, otras restricciones a la exportacion, etc.) reducen la libertad de la
empresa para fijar sus precios segun consideraciones exclusivamente de
mercados y de costos. En algunos paises las autoridades pueden no conceder
licencias de importacién si estiman que los precios del exportador son demasiado

altos o demasiado bajos.

Las tarifas arancelarias y los contingentes son barreras impuestas por los

gobiernos a la importacién de productos, que ponderan su precio con el objetivo

de beneficiar a la produccion nacional. En la mayoria de los paises

industrializados existen legislaciones antidumping. Se considera dumping la venta

en mercados exteriores a precios inferiores a los del mercado doméstico, o por
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debajo del costo real. La legislacion antidumping es quien establece el precio

minimo.

2.1.7. LA DISTRIBUCION EN EL CONTEXTO INTERNACIONAL

Una vez seleccionadas las vias de entrada en los mercados exteriores, la empresa
tendra que gestionar la distribucion en las mejores condiciones, de forma que el

producto llegue al cliente final por el medio mas adecuado.

Aunque la empresa no tenga capacidad para controlar e influir directamente en la
distribucion, debe conocer las caracteristicas y el funcionamiento de los canales
de distribucion, generalmente distintos en cada mercado. Los margenes
comerciales que incorporan los intermediarios, l0s servicios que prestan, tanto a la
empresa como al consumidor, los segmentos de mercados a los que distribuyen,
la normativa por la que estan regulados, etc., son aspectos que condicionaran el
coémo, cuando y en qué manera llegara el producto a su destino final.

Trasladar la politica de distribucion de un mercado a otro puede resultar un
fracaso. Mayoristas, grandes almacenes, comercio asociado Yy tiendas
independientes, tienen caracteristicas distintas en cada mercado, debido a
razones historicas, habitos de los consumidores y diferentes normativas sobre

distribucion en los mercados. Estas diferencias pueden referirse a:

El tipo de producto que distribuye.

El segmento de mercado al que distribuyen.

Su cuota de mercado.

Los servicios que prestan, tanto a proveedores como a clientes: almacenamiento,

promocién, facilidades de crédito, etc.
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De esta manera, el marketing-mix desarrollado por la empresa, incluyendo el canal
de distribucion, influye en la consideracion que el consumidor tiene del producto.
Es necesario elegir entre llevar a cabo una distribucion selectiva o expansiva.

En los paises desarrollados se ha producido una gran concentraciéon de los grupos
de distribucion, que ha supuesto un fortalecimiento del poder de negociacion vy el
liderazgo de los mercados. En la actualidad son muchos los fabricantes que
consideran la distribucion como la gran protagonista de la evolucion del mercado,
marcando tendencias, liderando opiniones y desplazando, en este sentido, al
consumidor.

Por tanto la distribucibn se considera desde dos angulos: el comercial y el
logistico. El primero esta relacionado con los canales de distribucion con los que la
empresa colabora y pueden clasificarse en dos grandes grupos: mayoristas y
detallistas. La logistica tiene que ver con todas las actividades relativas a la
distribucion fisica de la mercancia y el tratamiento del pedido y la documentacion,
desde que se recibe una orden de compra hasta que la mercancia llega a su

destino final.

2.1.7.1. Canales de distribucion

La empresa habra de seleccionar, para cada mercado, la extension o longitud de
la distribucion, es decir, el nimero de canales en la cadena que van a intervenir en
la distribucién funcional del producto, y cuales, entre ellos, son los mas

adecuados.

2.1.8. ACTIVIDADES DE LA LOGISTICA INTERNACIONAL

La gestion del pedido
El tratamiento y gestion del pedido, como resultado de la negociacidén entre las
partes, es una prueba de fuego para comprobar la calidad y adecuacion de la
gestion de la empresa.
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Asi, las negociaciones previas para conseguir que el pedido sea definitivo pueden
llegar a ser muy laboriosas, especialmente en la comercializacion de grandes
proyectos de ingenieria, construccién o fabricacion de equipos industriales.

Una vez recibido el pedido en firme, es importante responder adecuadamente y

cumplir con las condiciones acordadas en la operacion.

Por ello en cualquier caso, una gestion eficaz del pedido comprende:

La verificacion de la autenticidad del pedido y la solvencia financiera del
comprador. Esta verificacion no es necesaria cuando se trata de un cliente
habitual.

La confirmacion del pedido y el envio de una factura pro forma, siempre que se
haya llegado a un acuerdo en cuanto al precio, incoterm, condiciones de pago,
plazos de entrega, etc. La factura pro forma aceptada por el comprador puede
servir ya como contrato. Generalmente, las legislaciones sobre contratos de
compraventa mercantil de cada pais no exigen una forma especial de contrato.
Asi, cualquier acuerdo entre las partes suele ser suficiente como prueba de
contrato, si bien es conveniente su formalizacion en un documento en el que se
expongan de forma detallada las condiciones de la venta y una clausula arbitral en
caso de que surjan conflictos de interpretacion. El contrato se utiliza sobre todo en
los primeros pedidos de un mismo cliente. Cuando se trata de un cliente habitual,

la factura pro forma o definitiva se considera un documento suficiente.

La preparacion de todo el aparato productivo y administrativo (documentacion

interna) dentro de la empresa para asegurar que la mercancia llegue a su destino

final en las condiciones y plazos acordados es muy importante, pues en una época

de intensa competencia internacional, el cumplimiento de las condiciones

pactadas constituye un requisito imprescindible para el éxito empresarial. En este
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sentido, la colaboracion de todos los departamentos que participan en la logistica

internacional es un requisito prioritario.

La documentacion

Los costos que originan la documentacion relativa a toda la logistica de una
transaccion internacional suponen un componente importante del costo final del
producto. Si estos documentos contienen errores, el costo se incrementara

considerablemente.

Es necesario entonces, tener un cuidado especial al llenar la documentacion. Se
presentan errores frecuentes como las diferencias en cuanto a la descripcion de la
mercancia, en el nimero y orden de envios, casillas incompletas en las
declaraciones de aduanas, ausencia de instrucciones para disponer de la
mercancia una vez llegada a puerto, etc., que generan largos retrasos y pérdidas

economicas.

Ademas, Las mercancias que llegan a puertos, aeropuertos o estaciones de
ferrocarril sin identificacion, se depositan en almacenes con el costo
correspondiente que ello supone y de esta forma, Los retrasos originan una mala

relacion con el cliente y una eventual pérdida de pedidos.

2.1.8.2. Ladocumentacién comercial

El documento basico es la factura comercial y, por tanto, tiene que elaborarse con
el maximo detalle y precision. En este aspecto resulta aconsejable utilizar en la
formulacion de la factura, los criterios universalmente admitidos. “En cualquier
caso, la factura debe incluir toda la informacién comercial que llevaria una

transaccion doméstica mas”®

® KEEGAN. Marketing internacional. Ed. Prentice-Hall. Madrid. 1997
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Detalles completos sobre el método de envio, fecha y lugar de entrega de las
mercancias.

Detalles del contenido de los paquetes.

Peso y medidas de cada envio.

Incoterms y condiciones de pago.

Ahora, para el inicio de las operaciones, y en especial cuando existen anticipos a
cuenta, suele utilizarse un documento similar en cuanto a informacion se refiere;
es la factura provisional o factura pro forma, que incluye precisamente esta

mencion en su formulacion.

Como documento que acomparfia a la factura y en el que se recoge el contenido
de los bultos de la expedicion comercial correspondiente, debe citarse el parking

list o lista de contenido.

2.1.8.3. Ladocumentacion del transporte

Aunque existen convenios internacionales diferentes para el transporte
internacional de mercancias de acuerdo a la via utilizada (carretera, ferrocarril,
aéreo 0 maritima), todos ellos se refieren a la existencia de unos contratos con sus
caracteristicas propias (obligaciones de las partes). En general, la responsabilidad
del transportista empieza en el momento en que se hace cargo de la mercancia.
Resulta conveniente para el efecto, precisar la operacién con el incoterm

correspondiente.

Transporte maritimo
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La poliza de fletamento: se trata del contrato de transporte para el caso de cargas
masivas. Recoge las responsabilidades y obligaciones del propietario del buque y
del cargador, respecto a la utilizacion del buque para efectuar el transporte.

Conocimiento de embarque: es el contrato de transporte para el caso de carga
fraccionada, que acredita su realizacion. Cumple tres funciones:

a) recibo de las mercancias

b) titulo de propiedad de las mismas

c) prueba del contrato de transporte. Del conocimiento del embarque se expiden al
menos tres copias: una para el exportador, otra para el destinatario de la
mercancia y otra para la empresa transportista. El destinatario puede transferir la
propiedad de las mercancias endosando el conocimiento de embarque a un

tercero. En este sentido, es un titulo negociable.

El recibo a bordo: es un documento provisional que acredita el embarque de la
mercancia.

La lista de embarque: contiene el nimero de bultos y su contenido.

Transporte terrestre

La carta de porte internacional (para ferrocarril): prueba la existencia del contrato y
a lavez es el recibo de la mercancia.

La carta de porte (en carretera): cumple similares funciones, pero al igual que la
carta de porte para ferrocarril y a diferencia del conocimiento de embarque, no

contiene la titularidad de la mercancia.

Transporte aéreo

La carta de porte aéreo no es negociable ni confiere titularidad de la mercancia.

2.1.8.4. Ladocumentacién administrativa
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En la practica, las mercancias que requieren este documento no son muchas, pero
dada la gran variacion de las mismas resulta de interés para el exportador obtener
informacion previa de los servicios administrativos correspondientes, que facilitan

distintas entidades como, por ejemplo, las cAmaras de comercio.

El almacenamiento

La tarea de almacenes incluye no solamente el almacenamiento de mercancias,
sino también actividades tales como el embalaje, clasificacion del producto y
fraccionamiento de los envios en menores tamafios. Una alternativa a utilizar
almacenes propios en mercados exteriores, es el uso del servicio de almacenes
publicos. Estos ofrecen los servicios tipicos de almacenamiento: carga y descarga,
embalaje, colocacion en establecimiento.

Muchos almacenes de este tipo son también depdsitos aduaneros o zonas y
depositos francos en los cuales las mercancias que vienen del extranjero pueden
almacenarse y someterse a diversas manipulaciones sin pagar ningun arancel o
impuesto, hasta que salen del almacén las mercancias con destino al comprador
final. Muchas veces este tipo de almacenes se utilizan como centros de
distribucion no sélo al mercado donde estan situados, sino también a mercados
circundantes. Las zonas francas estan generalmente situadas en la costa y cerca
de importantes nucleos urbanos. Cuentan con facilidades para la carga y descarga

de mercancias.

La diferencia entre un régimen de depdsito aduanero y la introduccion de
mercancias en zonas o0 depositos francos estriba fundamentalmente en que el
primero es un régimen sujeto totalmente al control aduanero, no solamente para la
entrada y salida, sino también para la estancia, el movimiento y las operaciones
realizadas dentro del depdsito aduanero, siendo esa intervencion permanente y
constante; en las zonas y depdsitos francos se realiza exclusivamente a la entrada

o salida de las mercancias, pudiendo Unicamente la aduana en casos
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excepcionales hacer una intervencion sobre la contabilidad de materias a que
estan obligados los operadores dentro de la zona franca.
En cualquier caso, las actividades de los almacenes en depdsitos y zonas francas

estan siempre sometidas a la supervisién y control de las autoridades aduaneras

2.1.9. LAS FERIAS INTERNACIONALES

Una feria se prepara en un mes, se
desarrolla en algunos dias, y se
aprovecha por varios afos

Las ferias internacionales constituyen una importante herramienta del marketing,
un gran escaparate comercial y un medio de comunicacion muy importante. Las
ferias adquieren el matiz de una vertiente publicitaria y una estrategia de venta.
Como exposicion, es una técnica de ayuda a la venta, un medio de presentacion
privilegiado, para un gran numero de clientes potenciales, en un periodo de tiempo
y un espacio delimitado. Configuran un fenémeno de aceleracién del proceso de
venta que permite optimizar la relacion costo de venta/cliente, en un entorno

privilegiado para una venta profesional.

En una exposicion de este tipo, intervienen todas las variables del marketing. La
empresa presenta a todos los visitantes sus productos, su precio, su distribucion,
su publicidad, su promocién y su fuerza de ventas, poniéndole mas énfasis en
alguno de estos elementos, de conformidad con los objetivos que pretenda
alcanzar. Es quizas la mayor fortaleza de las ferias internacionales, puesto que

todo esto se realiza y se logra alcanzar en breve tiempo.
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“Todas las ferias poseen su personalidad unica, formada por factores tales como
su ambiente geografico de influencia, la asistencia total de visitantes, tipologias de
los visitantes, la época del afio en que se celebra, la competencia, el estado en
gue se encuentra el sector, expositores que participan, oportunidades educativas,
rondas de negocio.

En este proceso es donde se analiza cémo funcionan las herramientas del
marketing y las de comunicacién en las ferias, para reconocer la importancia que
tienen las mismas. Ese reconocimiento, ha hecho que las organizaciones deban
asumir nuevas responsabilidades sociales. Asi, en la actualidad, ellas asumen otra
dimension de compromiso, y como herramienta eficaz, se encuentra el Marketing
Ferial, que ayuda a adaptar esos cambios, basandose en el como generar una
informacion acerca de la propia empresa como sujeto social, creando una actitud
favorable en sus publicos interno y externo, con la construccion de vinculos
informativos, como son el correo directo, el telemarketing, la publicidad comercial,
el Internet, el correo electronico y las distintas opciones publicitarias de los medios

de comunicacién, las diversas formas de promocion”*°.

2.1.9.1. Origeny evolucién de las ferias

Las ferias han ido evolucionando al ritmo del desarrollo del comercio y han
actuado al mismo tiempo como motores dinamizadores de la actividad econdmica

y comercial.

En la edad antigua, eran verdaderos centros de trueque ubicados en puntos
estratégicos como zonas portuarias o cruces en las rutas de caravanas.
En la edad romana, con la creacion de la moneda como valor de cambio se

acrecento su dinamismo y el poder de concentracién del flujo comercial.

1% Ramirez Clara Hilda. Marketing Ferial, seminario de grado Facultad de Mercadeo Nacional e Internacional.
Universidad de Manizales, Abril 2007
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La revolucion industrial estimul6 de manera impresionante su actividad, de tal
forma que se transformaron en vitrinas donde cada pais exhibia su industria y
tecnologia. En esta etapa naci6é la Primer Feria Internacional, organizada en el
Crystal Palace de Londres en 1851, la cual tuvo una duracién de siete meses.

Con el transcurso del tiempo las ferias se fueron especializando y multiplicando,
siguiendo las tendencias de la industria. Actualmente existe un sinnumero de

ferias sectoriales.

Ahora existe una tendencia a la liberalizacibn de la actividad ferial,
incrementandose la presencia de organizadores privados.

Las ferias internacionales se perfilan como uno de los elementos de mayor futuro
en el fomento de los intercambios internacionales. En ellas se dan cita los
principales empresarios de cada sector y es un marco insustituible para el
establecimiento de contactos, el lanzamiento de proyectos, la difusion de

informacion, etc.

Las ferias estan dirigidas a todos los actores que pueden aprovechar las ventajas

de estar presentes en un evento ferial como:

. Empresarios que actien como expositores o visitantes.

. Camaras, asociaciones, y otras entidades vinculadas a la promocion del
comercio.

. Comunas y municipios.

2.1.9.2. Clases de Ferias

Especializadas: Dirigidas a un sector productivo especifico. Sus visitantes son
profesionales y clientes especializados; si bien en ocasiones se permite el acceso

al publico en general, en ellas se pueden establecer contactos para efectuar
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negocios en el mediano y largo plazo, y por lo general no se pueden hacer ventas

€n Ssu recinto.

Generales: Espacios donde se presentan productos y servicios de diversos
sectores productivos. En ellas participan profesionales y publico en general y las

ventas estan permitidas.

También, en forma mas particular se puede distinguir:
e Las ferias nacionales e internacionales, con caracter general o
multisectorial, abiertas tanto a los profesionales como al gran publico.
e Los salones especializados, reservados a los profesionales.
e Los congresos o jornadas técnicas, mas orientados hacia la informacion

gue hacia la comercializacion.

2.1.9.3. Participacion en ferias internacionales

La participacion en ferias internacionales se convierte en una herramienta de gran
utilidad para la promocion del turismo. Existen dos posibilidades de participacion

en este tipo de eventos: como expositor y como observador.

Expositor: Proexport apoyara a las regiones o proyectos especiales que tengan
programada dentro de su plan de accion, la participacibn como expositor en una
feria, teniendo en cuenta las politicas de asignacion de recursos detalladas.

El apoyo fundamental de Proexport en esta actividad, es la realizacion de una
agenda comercial organizada con citas de negocios previamente acordadas y que
garantizan la participacion de la delegacion dentro del stand institucional de pais,
en caso de que esta feria se encuentre definida previamente en el plan de accion
del afo.

Observador: En el mundo existe un inmenso numero de ferias de turismo. Sin
embargo, no a todas vale la pena asistir como expositor. En este caso, la
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asistencia como observador puede concretarse para los funcionarios de Proexport

de la Oficina Comercial y/o de la Vicepresidencia de Turismo o para las empresas

gue decidan visitar la feria sin stand, pero con propdsitos comerciales o de

capacitacion.

2.1.9.4. Razones para asistir a una feria internacional

Para ser Expositor

1.

N

Ganar cuota de mercado y reforzar una determinada imagen de marca de la
forma mas econdmica y eficiente.

Establecer una interaccion directa entre comprador y vendedor, cara a cara.
Obtener un alto volumen de informacién en un corto plazo de tiempo.
Establecer contactos comerciales: Encontrarse con los clientes habituales
y/o captar nuevos clientes.

Tomar el pulso al mercado y conocer las tendencias actuales y futuras.
Comprobar el grado de satisfaccion de los clientes reales o potenciales
respecto a nuestros productos y los de los competidores.

Obtener feedback inmediato en la introduccién de nuevos productos y/o
mejoras en los ya existentes.

Intimar con otros profesionales del sector para comentar problemas y
nuevas tendencias.

Tener una idea clara acerca de la competencia: Quién es y cudl es la
posicion de nuestra entidad con respecto a los demas. También poder

conocer a los clientes de la competencia.

10. Participar en jornadas y actos paralelos que ayudan a evaluar la evolucién y

tendencias del mercado.

11. Oportunidad inmejorable para identificar posibles proveedores,

subcontratistas, representantes, importadores y distribuidores.

12. Acelerar el proceso de decision de compra.
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13. Generar oportunidades de exportacion. Las ferias proporcionan el acceso al

mercado internacional al mejor precio y constituyen una auténtica plataforma

en la estrategia de internacionalizacion de las empresas.

14. Investigar sobre la politica de precios de nuestra entidad respecto a la

competencia.

15. Contribuir a reforzar la imagen de la empresa

Razones para ser Visitante

1.

© ©® N ©

Obtener informacion sobre novedades. Las ferias permiten asistir en directo
a demostraciones y presentaciones de nuevos productos y/o servicios.
Pre-seleccionar a los vendedores que nos interesan y realizar compras cara
a cara con el vendedor.

Comprobar directamente las caracteristicas de los productos antes de la
compra.

Comparar precios y condiciones entre toda la oferta especializada.
Solucionar problemas y discutir nuestras necesidades con el personal
técnico.

Conocer las tendencias del sector.

Visitar a proveedores actuales y potenciales y comparar entre ellos.

Visitar a clientes actuales y potenciales.

Asistir a congresos, seminarios y actos paralelos, fuente indiscutible de

informacion sobre las tendencias y la evolucion del sector.

10. Proyectar una determinada imagen de poder de compra.

11. Cambiar la imagen que el vendedor tiene de nuestra empresa.

12. Evaluar las posibilidades de una participacion futura como expositor.

2.1.9.5. Algunos datos importantes para la participacion en una feria

40


http://www.monografias.com/trabajos10/comerci/comerci.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/Politica/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos5/elciclo/elciclo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/fuper/fuper.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml

Antes de la Feria

Es 6ptimo que su participacion en ferias se enmarque dentro de una estrategia
global de posicionamiento en él o los mercados que esta abarca, y que no
signifique un esfuerzo aislado.

Estudie el mercado en el cual se hara la feria, costumbres, forma de hacer
negocios, canales de comercializacién, margenes de utilidades, impuestos a sus
productos, etc.

Averiglie bien qué tipo de etiquetado exige el pais donde se realiza la feria y el
mercado objetivo de esta, tales como: exigencias de escritura, informacion

nutricional, listado de ingredientes, etc.

Tenga claro los costos de transporte, seguros, arancel, internacion e impuestos
del pais de la feria y mercado obijetivo, le ayudaran a determinar precio de venta,
margenes de utilidades y poseer conocimiento del mercado necesario para una

negociacion.

Prepéarese y estudie los costos que significaria cambiar de envase o etiquetado
por sugerencia de su cliente, para desarrollar productos para marcas propias o por

exigencias de las autoridades de algun pais.

Estudie sobre la base de sus costos y precios cual es el pedido minimo que puede

realizar a un cliente.

Preocupese anticipadamente de contar con un buen material grafico de su

empresa.

Es fundamental contar con un buen material promocional (catalogos, tarjetas,
fichas técnicas, etc.) en idioma local del pais o en su defecto en inglés.
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Visite la pagina web de la feria y vea quienes exponen, quienes son su
competencia y cuales pueden ser posibles clientes, complete a tiempo y en buen
inglés la ficha de su empresa que le solicitara el personal de ferias.

Contacte a sus potenciales clientes antes de la feria, informandoles de su
participacion y en lo posible agendando una reunién. Para conseguir listado de
empresas puede contactar a Proexport, Embajadas del pais de la feria, CAmaras
de Comercio, etc. Idealmente envieles a quienes mas le interese catalogos de su
empresa y/o una muestra de sus productos junto con una carta de invitacion a

visitarlo.

Resguarde su marca en el extranjero, es importante esté inscrita en Estados
Unidos, la Union Europea o el pais donde participara pues de esta forma evitara

posibles copias en el extranjero.

Si es su primera participacion en ferias internacionales tome contacto con la
Gerencia de Ferias Internacionales y con expositores que tengan experiencia en el

mercado para recibir orientacion y apoyo para su participacion.

Contacte con suficiente anticipacion (3 meses) a la empresa que enviara sus
muestras a la feria, es muy importante informarse de todos los formularios y
documentos que debe acompariar para el ingreso de su carga al pais de destino.
Tenga un plan de contingencia en caso de que hubiese problemas con sus
productos, siempre que sea posible lleve una cantidad de muestras y folleteria en

Su equipaje.

Si no habla el idioma local es recomendable que contrate a una traductora
profesional para que lo apoye. Eso si, averigiie antes si la gerencia tiene
considerado contratar traductoras.
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Durante la Feria

Se recomienda que viajen dos personas por empresa para que una esté siempre
en el Stand atendiendo a los clientes y otra pueda visitar la feria, ver la

competencia y establecer contactos.

Es importante que llegue por lo menos con uno o dos dias de anticipacion a la
feria para visitar supermercados, tiendas y lugares de venta de productos similares
a los suyos. De esta forma podré analizar a su competencia, ver precios, envases,
etiquetados, calidad de los productos, conocer cual es el producto lider, etc. En lo
posible compre productos para poder analizarlos y mostrarlos en la feria para
compararlos con los propios si corresponde. Es importante demostrar al visitante
gue uno conoce el mercado en el cual quiere hacer negocios. Ademas, debe estar
presente el dia anterior a la feria para recibir sus muestras, preparar su stand y

descansar lo suficiente para poder atender adecuadamente a sus clientes.

Sea veraz con la informacion que entrega, no ofrezca mas de lo que realmente
puede cumplir (volimenes, calidad producto, etiquetas, envases, plazos). Es
importarte ser muy honesto y entregar todos los antecedentes de su empresa, una

comunicacion abierta genera confianza y demuestra orgullo por su producto.

Tenga presente que es importante para concretar un negocio el apoyo que pueda
ofrecer a su potencial cliente para la promocion de su producto en el mercado,
envio de muestras, material grafico, promocion puntos de ventas y otros son
elementos importantes a considerar. Estudie también la posibilidad de compartir

con su cliente los costos de entrada a supermercados por ejemplo.

Recorra la feria, analice a su competencia, vea los nuevos productos, envases y
formatos.
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Realice una buena presentacion de sus productos, es muy importante contar con

muestras y material informativo de calidad.

Tenga informacion sobre su empresa (en inglés e idioma local preferentemente),
procesos productivos, certificaciones, caracteristicas técnicas de sus productos,
caracteristicas especiales, niveles de produccion, medidas y pesos, tipos de
embalaje.

Debe contar con tarjetas de presentacion en el idioma local o inglés. Asegurese
gue estas tengan un disefio atractivo, estén bien impresas y que los datos

aparezcan legibles.

Después de la Feria

Cuando llegue a la oficina, siéntese con los ejecutivos que asistieron a la feria.
Haga una evaluacion de su desempefio y mida el grado de cumplimiento de sus
metas. Saque sus conclusiones y tome medidas para mejorar en el futuro.
Recuerde que las necesidades no son estaticas y que siempre hay algo por

aprender y mejorar.

Envié a la brevedad a todos sus contactos una carta de agradecimiento por su

visita y toda la informacién que pudiesen haberle solicitado.
Responda inmediatamente cualquier consulta que le realicen sobre sus productos,
empresa, precios, etc., incluso en el caso de que no tenga la informacién en forma

inmediata responda sefialando cuando puede enviarsela.

Realice seguimiento de sus contactos.
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Planifique una visita a su cliente, es muy importante el contacto personal y
conocer como trabaja su contraparte. En el mismo sentido invitelo a visitar su

empresa.

2.1.10. VENTAJAS DE PARTICIPAR EN FERIAS INTERNACIONALES

El cliente viene a ver la empresa.

El cliente viene a escuchar.

Podemos encontrarnos con importantes directivos.

Es una primera presentacion directa en tres dimensiones.

Se puede conocer un maximo de clientes en un minimo de tiempo.
Establecer contactos comerciales de manera directa.

Reforzar una imagen de marca de una forma economica y eficiente.
Conocer tendencias actuales y de corto plazo en el mercado.
Tener una idea clara de la competencia.

Participar en eventos paralelos como exposiciones y conferencias.
Generar oportunidades de exportacion.

Construir o ampliar la lista de clientes potenciales.

Vender directamente.

Reafirmar las relaciones con los futuros y actuales clientes.

Estudiar su mercado, proceso de decision de compra de los visitantes.

2.2. MARCO CONCEPTUAL

Marketing Internacional: “El marketing comprende actividades tales como la
investigacion de mercados, el analisis de las fortalezas y debilidades de la
empresa y las politicas de producto, precio, distribucion y comunicacién. En este

sentido, las actividades de marketing nacional y el internacional son similares.
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Sin embargo, el hecho de que los clientes potenciales se encuentren en mercados
exteriores y no unicamente en el propio, hace que la competencia internacional
sea mayor y que la empresa deba operar en mercados con caracteristicas y
marcos legales distintos, hacen que las técnicas de marketing sean mas
complejas y que tanto la formulacién de la estrategia como su implantacién sean
sustancialmente distintas™*".

Asi, El logro de las metas de una empresa depende de la deteccién de las
necesidades y deseos del mercado y la satisfaccion de esos deseos y
necesidades, en forma mas eficiente y efectiva que los competidores. A diferencia
del concepto de venta que parte de la organizacién hacia el mercado, el

marketing, parte del consumidor hacia la empresa

Ferias internacionales: Constituyen grandes eventos comerciales de exhibicion
de productos y servicios, organizados con el objetivo de facilitar las transacciones
comerciales entre paises. Dicho instrumento brinda una econdmica e inmejorable
oportunidad para desarrollar e incrementar las exportaciones.Conforman una
instancia Unica para promover productos y/o servicios, realizar contactos de
negocios con personas de todas partes del mundo - o al menos de la region
econdomica en que ésta se realiza — ademas, presentan la imagen de un pais, sus

ventajas econdmico-comerciales y sus caracteristicas culturales.

Stand: Es el espacio dentro de una feria en el que una empresa expone sus
productos o servicios. El stand es un espacio identificador de cada empresa en el
gue se acoge a los visitantes y se realizan negociaciones comerciales. La cantidad
de superficie escogida en el recinto ferial depende en gran medida del
presupuesto asignado, asi como del tipo de producto o servicio que se quiere
exponer y de los objetivos marcados para el evento. El stand debe constituir el

espacio en que la empresa se presenta ante sus clientes y ante su competencia

' PONS GARCIA, Roberto Carmelo; MORALES MORALES, Leidy, GONZALEZ MORALES,
Dunia. Marketing e Investigacion de Mercados. 2001
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por lo que debe reflejar fielmente su filosofia e imagen corporativa, constituyendo

a su vez un entorno ameno Yy atractivo.

Las entidades organizadoras de ferias ponen a disposicion de los participantes
stands modulares con un disefio estandar, si bien éstas pueden encargar la
fabricacion de uno particular, lo que es recomendable cuando se trata de
empresas de prestigio o de espacios de una cierta envergadura.

Empresa: “Es la unidad econémico-social, con fines de lucro, en la que el capital,
el trabajo y la direccidn se coordinan para realizar una produccién socialmente (util,
de acuerdo con las exigencias del bien comun. Los elementos necesarios para
formar una empresa son: capital, trabajo y recursos materiales™?

En general, se entiende por empresa al organismo social integrado por elementos
humanos, técnicos y materiales cuyo objetivo natural y principal es la obtencién de
utilidades, o bien, la prestacién de servicios a la comunidad, coordinados por un
administrador que toma decisiones en forma oportuna con miras a alcanzar los
objetivos para los que fueron creadas; de esta manera, en la consecucion de estos

objetivos, la empresa combina naturaleza y capital.

2.3. MARCO GEOGRAFICO.

La presente investigacion se realiza en la ciudad de Manizales, especialmente se
refiere a las empresas Manizalefias que participan en ferias internacionales, y
pretende cobijar con el disefio de una empresa intermediaria, a todas aquellas

empresas que deseen participar en exposiciones internacionales.

12 http/es.wikipedia.org/wiki/empresa
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3. DISENO METODOLOGICO

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Descriptiva

En lo que concierne a este tipo de estudio el objetivo es contribuir a la evaluacién
y la seleccién de los cursos de accién mas convenientes, que permitan conocer
los requisitos, preferencias, exigencias, y caracteristicas del mercadeo
internacional, asi como la utilidad de las ferias internacionales y su incidencia en el

marketing de los productos manizalefios en el exterior.

Este disefilo se caracteriza por ser un procedimiento formal que incluye la
encuesta como técnica. Se dice que es una Investigacion descriptiva pues segun
Tamayo y Tamayo, (1988) “Es la que trabaja sobre la realidad de los hechos y su

caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta”

3.1.1. MUESTRA

Es la parte de algo, de una cosa determinada; la muestra es la parte de la
poblacién que se selecciona y de la cual realmente se obtiene la informacion para
el desarrollo del estudio y sobre la cual realmente se efectud la medicion y la

observacion de la variable objeto de estudio.

Segun Publicaciones de la Universidad Nacional Abierta (UNAD) de julio (1999);
define Muestra como: "La parte de la poblacion que se selecciona, y de la cual
realmente se obtiene informacion para el desarrollo del estudio y sobre el cual se

efectuara la medicién y observacion de la variable objeto de estudio” (Pag. 277).
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En ese mismo orden de ideas Sampieri y otros (1999) define muestra como: "Una

esencia a un subgrupo de la poblacién”

En atencion a las definiciones emitidas por estos autores; se puede inferir que
muestra es la parte de la poblacion que se selecciona y de la cual se obtiene la

informacion para el desarrollo del estudio.

Para este estudio especifico, y de acuerdo con la informacién suministrada por la
Camara de Comercio de Manizales, la muestra se disefia con los gerentes y

directivos de 5 empresas manizalefias exportadoras o con animo exportador.

La muestra se determino de la siguiente manera:

Zeyky, de la camara de Comercio de Manizales, brindé un listado con todas las
empresas manizalefias con calidad exportadora, de alli se seleccionaron las que
fundamentalmente estan ubicadas en el perimetro de la ciudad y que desarrollan
su actividad mercantil desde esta capital, pues es de anotar, que en el listado
aparecen organizaciones que si bien son de Manizales, operan desde otras
ciudades como Bogota, Medellin, Barranquilla y Bucaramanga, entre otras. De tal
forma que se realizod la encuesta al 10% de la poblacion obtenida de dicha lista.
(Anexo N°1) y el resultado fue una muestra de 10 empresas, de las cuales solo

cinco atendieron la peticion.

3.2. FUENTES, TECNICAS E INSTRUMENTOS
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Segun Publicaciones de la Universidad Nacional Abierta (UNAD) de julio (1999);
define la técnica de recoleccion de datos como: " el conjunto organizado de
procedimientos que se utiliza durante el proceso recoleccion de datos".

De tal manera que la técnica no es mas que la manera como se van a recaudar, a
recoger los datos, directamente en el lugar de los acontecimientos; para esta
investigacion, la técnica es la revision bibliografica y la encuesta a los

empresarios exportadores.

En este sentido, se puede decir que el instrumento de recoleccién de datos es
valido, de lo contrario no se podria haber confiado en sus resultados, pues se
hace referencia al cuestionario estructurado de preguntas que el investigador
aplico a los gerentes y directivos de las empresas exportadoras de la ciudad de
Manizales, para obtener informacion de primera fuente, y de alli sacar las
conclusiones.

Arias (1980); dice que la encuesta "es el método o técnica que consiste en obtener

informacion acerca de un grupo de individuos, puede ser oral por escrito”.

3.2.1. FUENTES SECUNDARIAS

Aquellas que suministraron informacion basica para iniciar y concluir el proceso de

investigacion, tales como revistas, libros, periddicos, enciclopedias, internet.

3.2.2. FUENTES PRIMARIAS

Empresarios, gerentes de marca de algunas empresas manizalefias, gerentes de
mercadeo, profesores de la facultad, expertos en el tema, directivos y empleados
Proexport y Camara de Comercio. La informacion que en este estudio se recopilé
en forma directa, obedece a las fuentes primarias, para ello también se utilizaron

las técnicas y procedimientos que suministraron la informacién adecuada.

50



RECURSOS

Fuentes Técnicas Instrumentos ,
HUMANOS FISICOS
Preguntas
_ ) abiertas Empresarios
Primarias Encuesta _
Preguntas Comerciantes
cerradas
Revision Fichas Ejecutora del | Bibliotecas, sala
bibliografica | bibliogréficas | proyecto de Internet,
) Autora del
Secundarias o _
Andlisis de proyecto, Medios
personal _ _
documentos presidente de | impresos, fotos
tesis.

Tabla 1. Fuentes. Técnicas e instrumentos.

3.2.3. TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

La informacién se presenta en forma escrita, con andlisis de los resultados en
forma cualitativa, pues se interpretaron y analizaron los resultados que
proyectaron las encuestas que se realizaron a los representantes de las empresas
Manizales que han participado en Ferias Internacionales, lo que permitio llegar a
unas conclusiones y recomendaciones especificas para los interrogantes

planteados, en el planteamiento del problema de este estudio.

51



4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Sl
100%

Grafico 1 Asistencia a Ferias Internacionales

El total de las empresas encuestadas ha asistido al menos en una ocasién a

Ferias Internacionales.
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Gréfico 2. Paises a donde han asistido a Ferias Internacionales

Del total de asistencias que se tiene a ferias internacionales por parte de
empresas manizalefias, mas de la mitad de las veces lo han hecho a ferias
realizadas en Alemania; el 29% a ferias de Estados Unidos; en menor porcentaje a
ferias de paises como Rusia y Canada y finalmente Inglaterra y Brasil.

6_
5_
4_
3_
2_
1_
O T T T T T T T T
&8 <5 Q ¥ <& - <5 3\ N
L & FFE T &S &8
S &8 & & F KL
¥ & & L
& & & ¢
F P

Gréfico 3. Ferias Internacionales a las que se ha asistido

Interpack en Dusseldorf, Alemania, ha sido la feria preferida por los exportadores
manizalefios, alli han asistido por lo menos en seis oportunidades; otras

presencias significativas han sido en All Expo Candy e ISM en Usa.
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Grafico 4. Interés por participar en Ferias Internacionales

El 100% de las empresas encuestadas manifestaron interés por participar en
ferias internacionales, argumentando que es una excelente vitrina para los bienes

y servicios que ofrecen y una gran oportunidad para abrir nuevos mercados.

GENERAL
20%
ESPECIALIZADA
80%

Gréfico 5. Tipos de ferias internacionales en las que participarian

La mayoria (80%) de los encuestados tiene razones para asistir Unicamente a

ferias especializadas en el ramo de la produccion que la empresa maneja, por
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ejemplo, solo a ferias de alimentos, o ferias especializadas en electrodomésticos y
tecnologia... los demas, aseguran que lo harian en ferias donde encontraran todo

tipo de bienes y servicios, pues piensan que es un mayor mercado y mas abierto.

20%

W PERSONACON
EXPERIENCIA

B CUENTAPROPIA

m OTRAS

Gréfico 6. Asesoria para asistir a ferias internacionales

Al preguntar si recurririan a personas con experiencia para asesorarse respecto a
las ferias internacionales, el 60% dicen que no lo harian, por razones como la falta
de conocimiento del producto por parte de terceros, otros dicen tener suficiente
experiencia en este tipo de eventos; un 40% si pedirian asistencia, pero no todos
a personas con experiencia, sino a entidades que brindan este tipo de apoyo como

las Camaras de Comercio y Proexport.
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STAND PROPIO COMUN A LAS EMPRESAS DE LA
CIUDAD

Gréfico 7. Exhibicion de los productos

En cuanto al sitio en donde les gustaria exhibir sus productos, las empresas
encuestadas aseguran, sin excepcion, que lo mejor es hacerlo en su propio stand
y no compartido por todos los expositores de una misma region, porque esto
desviaria la atencion de los visitantes, es mas facil la proyeccion de la marca, se

brindaria una mejor atencién al cliente, entre otras razones.
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Grafico 8. Otras actividades a realizar dentro de las ferias

Los talleres, conferencias y otras actividades son eventos paralelos a las ferias
internacionales. En este sentido el 60% los encuestados no asistirian a esta clase
de eventos, pues, aseguran que no es el objetivo de la participacion a las ferias
internacionales y que, ademas, distrae a las delegaciones de sus tareas
primordiales, como los son la exhibicion y la consecucién de nuevos mercados y
negocios. También se da a entender que es una desviacion innecesaria de
recursos humanos y economicos. El restante grupo (40%) si lo haria, arguyendo
gue es una buena oportunidad para adquirir nuevos conocimientos e intercambiar

ideas con otras personas y culturas.
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Grafico 9. Deseo de aue la informacion aparezca en el directorio de la feria

Como se observa en la gréafica 9, la aparicion de la informacion concerniente a la
empresa participante en las ferias internacionales, es de su entero agrado, y las
razones son, entre otras, que dicha informacion se da a conocer a todos los
visitantes, ademas queda grabado en el recuerdo de las personas mas facilmente
al tiempo que puede ser vista en todos los lugares del mundo, pues, generalmente
esta informacién es colgada en las paginas de internet de cada feria y en paginas

especializadas en este tema.
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m CON ORGANIZADORES DE
LA FERIA

SERVICIOS EXTERNOS

Grafico 9. Ayuda para planear citas en la ciudad sede.

Todos estan de acuerdo en que la mejor y mas facil de las formas para conseguir
y concretar citas o ruedas de negocios en la ciudad donde se lleva a cabo la feria
internacional, es con la ayuda directa de los organizadores, dado que son ellos
guienes mejor conocen el andamiaje de la feria y todo lo que tiene que ver con la

ciudad, los asistentes, sus gustos y necesidades de cada uno de ellos.
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Grafico 10. Es importante participar en ferias internacionales

Gréfico 11. Aportan las ferias internacionales al incremento de las ventas
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Grafico 12. Son importantes las ferias para promocionar productos

Las anteriores tres graficas muestran, en resumen, que todos los encuestados
conocen de la importancia que tienen las ferias internacionales para el desarrollo e
incremento de las ventas, la apertura de nuevos mercados, la captura de nuevos
clientes, la retencion de clientes antiguos, la consecucién de elementos y materias
primas para sus diferentes productos y en general para dar a conocer sus
empresas y sus bienes o servicios. Se adquieren conocimientos en cuanto a
estandares de calidad y de las diferentes caracteristicas y legislaciones que
exigen las distintas regiones o paises para el ingreso a sus mercados de nuevos

productos, amén de las necesidades que tienen dichos paises.
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5. CONCLUSIONES

Cuando se considera se han alcanzado los objetivos propuestos en una
investigacion, y que el problema enunciado se ha desplegado de una forma
amplia, cuando se ha confrontado el marco tedrico con la realidad y se han
analizado los datos obtenidos; en fin, cuando cada una de las partes propuestas,
tanto desde el planteamiento del problema, hasta la justificacién vy los diferentes
marcos, entonces se piensa decididamente en concluir el estudio, dejando paso,
por supuesto a otras nuevas investigaciones, a partir de los resultados obtenidos,
de las conclusiones a las que se llegd y de las recomendaciones que se hayan

realizado.

Asi las cosas, al finiquitar lo concerniente a las ferias internacionales, a su
importancia, su incidencia en las empresas y sobre todo, la experiencia de las
empresas manizalefias en su participacion en dichas ferias, se ha podido llegar a

las siguientes conclusiones.

Las ferias internacionales realmente desempefian un rol de vital importancia para
las empresas a todo nivel, pues precisamente promocionan los productos de las
organizaciones en el exterior, abren puertas para la exportacion de ellos y es una

oportunidad para conocer los competidores y sus estrategias de mercadeo.

Por esta razon, las empresas que quieran posicionarse a nivel internacional deben
considerar seriamente la posibilidad de participar en ferias internacionales, toda

vez que tales eventos pueden generar posibilidades infinitas de negocios.

Algunas empresas no consideran la oportunidad de participar en ferias
internacionales, porque asumen algunas variables como gastos y no como
inversiones, como por ejemplo, el espacio, el stand, los viajes, los promotores y el
mercadising.
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Ante todo es necesario saber que todo debe complementarse en funciéon de los
objetivos que cada empresa tenga. De igual manera, es indispensable reconocer
gue asistir a una feria por si sola no atraera negocios y llevard a la cima a la
empresa, pues, se debe estar muy consciente de los objetivos y metas que se
persiguen en mercados especificos, con la participacibn en tales eventos

internacionales.

De conformidad a la teoria estudiada y al analisis de la informacién brindada por
los empresarios manizalefios que respondieron la entrevista sobre su participacion
en ferias, éstas son una ventana abierta, pues brindan excelentes oportunidades
para dar a conocer la empresa, para impulsar los productos a nivel mundial;
paralelo a esto, se brindan espacios para discutir temas de actualidad del mercado
al cual las empresas pertenecen y se aprovecha para que os visitantes obtengan

un registro de las empresas.

Asi mismo, las ferias internacionales, ofrecen la oportunidad para capitalizar lo que
cada dia se ejecuta mediante las tecnologias de la comunicacion, toda vez que,
sin lugar a dudas, uno de los propdsitos fundamentales de participar en ferias es,
conectarse con empresas y empresarios, ademas con posibles proveedores y

potenciales compradores.

De igual manera, se realizan contactos con profesionales, competidores y
distribuidores internacionales. No obstante, para que la feria rinda los frutos
esperados y se genere toda esta clase de conexiones es menester realizar
previamente lo que se ha denominado en el marketing inteligencia empresarial o

comercial.

Uno de los aspectos que mas llamo la atencion en el analisis de la informacién
suministrada por las empresas manizalefias, es que, cada una de estas empresas

participa en ferias internacionales especializadas, es decir, las que son de
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productos, viajan a ferias de la misma indole y las que pertenecen al sector
industrial a aquellas afines a los productos que ofrecen; lo cual indica que al
momento de seleccionar las ferias a las cuales van a patrticipar, los empresarios
eligen aquellas que son analogas a sus organizaciones, dejando de esta manera
de hacer presencia en otras, donde también podrian dar a conocer sus productos

y abrir puertas para nuevos mercados.

Otra de las conclusiones a las cuales se lleg6 a través de este estudio, es que los
empresarios prefieren participar de manera individual, en su propio stand y con
personal de la propia compafiia, cuando requieren asesoria, ésta la obtienen de
los expertos de Proexport y la Camara de Comercio de la ciudad, especificamente
del centro de comercio exterior Zeyky.

6. RECOMENDACIONES
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Posteriormente al examen de los consejos de los expertos para toda aquella
empresa que quiera incursionar en las ferias internacionales, pareciera que no
gueda ninguna recomendacién para hacerles, pero luego de estudiar los datos
suministrados por las empresas manizalefias con animo exportador, se les debe
sugerir que no solamente deben participar en aquellas ferias que son similares a
los productos caracteristicos de su empresa, pues existen ademas, una gran
variedad de ferias donde pueden perfectamente incorporarse para también abrir

camino a sus productos.

Por ejemplo, la empresa Super de Alimentos o Luker, que basicamente, como lo
indican sus propios nombres, se especializan en alimentos, bien pueden participar
en ferias industriales, pues alli conocerian nuevas técnica para la elaboracion de

sus productos, o para el tratamiento de sus materias primas.

Podrian, de igual manera, matricularse en ferias universales y no monograficas,
como aquellas en las cuales han participado, ya que las ferias internacionales
disfrutan de una corriente publicitaria y una estrategia de venta, de las cuales se

pueden beneficiar grandemente.

En sintesis, al exponer los productos en una feria internacional, se esta
aprovechando una técnica que ayuda a las ventas, un medio de introduccion
favorecido, para un gran niumero de clientes potenciales, en una etapa de tiempo y

un mercado delimitado.

Toda vez que las ferias se pueden considerar como aquel nicho de mercado que
necesita cada empresa y que actian como un prodigio de incremento del proceso
de venta, lo que admite perfeccionar la relacién costo de venta y cliente, en un

ambiente privilegiado para un negocio personalizado, entonces, mas empresas
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manizalefias deberian elegir esta opcion de mercadeo, 0 quizd empezar a

participar de las macro ruedas propuestas por Proexport para tales fines.
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