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El reto internacional

xisten múltiples diferencias entre mercados 
locales y globales, y el éxito de estas distintas 
empresas no solo depende de su servicio y 
producto, sino de la mercadotecnia, que juega 
un papel notable en los objetivos empresariales.

En los últimos años a la economía le ha interesado 
el avance tecnológico por los fenómenos globales, lo 
que exige que las empresas revisen a profundidad 
su proceso de comercialización para la creación de 
estrategias adecuadas al éxito buscado en estas 
situaciones.

En el proceso de globalización las empresas 
son retadas a un alto nivel de competitividad, pero la 
eliminación de barreras comerciales también significa 
otros costos que estas unidades pretenden controlar 
hacia la reducción y la eficiencia.

Estas dos ideas tienen una gran importancia 
en el mundo de la mercadotecnia, debido al impacto 
de los artículos de primera categoría que crean 
una competitividad con productos elaborados con 
tecnología inferior.

Desarrollo del programa de 
promoción 

Entre los recursos más importantes en la mercadotecnia 
se encuentra el diseño de  estrategias de promoción 
que contribuye a dar a conocer los productos, crear 
una necesidad en el mercado e, incluso, conseguir un 
posicionamiento de la marca.

Si se quiere vender un producto o servicio es 
importante tener claras las estrategias de promoción 

con las que ya se cuenta, y seleccionar la que mejor le 
conviene al negocio, como una acción clave para lograr 
el éxito.

El objetivo de la promoción es aumentar las 
ventas, atraer la atención de los clientes y mejorar su 
imagen respecto a la marca. Esto ayudará  a la empresa 
para que logre promocionar de una manera adecuada 
sus productos y servicios y los consumidores tendrán 
lo necesario para elegir o descartar los productos o 
servicios.

Debe considerarse la duración a corto plazo, 
ya que cuanto más instantánea es la promoción más 
rentabilidad se logra. 
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Las estrategias de promoción tratan de 
incentivar a las personas encargadas de las ventas, 
para realizar de una mejor manera su actividad. En 
otros casos el objetivo se enfoca en el consumidor 
del producto; y a veces se combinan para llegar tanto 
al consumidor como al vendedor.

Beneficios globales

Uno de los beneficios al crear estrategias de 
mercadotecnia internacional es que se logra hacer 
uso de un único producto, logrando su promoción 
de manera eficaz, maximizando sus resultados 
con un menor número de recursos económicos. La 
planificación y desarrollo de estrategias necesita de 
recursos, en la investigación y luego en la promoción.

A través del diseño de un producto único, válido 
para las regiones en las que se desea presentar, se 
reflejará en la investigación el ahorro de recursos de 
una manera significativa.

Mediante la investigación también es importante 
conocer los factores de tipo  político y social, no 
solo los económicos, porque esos aspectos podrían 
afectar o beneficiar  la promoción  de un producto o 
servicio.

Una empresa logra tener mercadotecnia 
internacional a partir de que sus productos se 
comercializan en distintos países; sin embargo, esta 
afirmación es más amplia que solo vender productos, 
ya que comprende el conjunto de acciones 
necesarias para la expansión hacia el extranjero.

Ya que cada mercado posee características que 
lo hacen singular y niveles de competencia distintos, 
se dice que el mercadeo internacional no debe actuar 
como un instrumento único e idéntico para operar en 
cualquier mercado exterior.

Operación de un programa 
de promoción internacional

Como se mencionó antes, la globalización de la 
mercadotecnia se da cuando una empresa aplica el 
mismo enfoque mercadotécnico, o le realiza pequeños 
cambios al implementarlo en distintos países.  Pero la 
mercadotecnia  global no significa la estandarización 
del proceso pues cualquier aspecto de la mezcla de 
mercadotecnia es susceptible de homogenización: el 
diseño del producto, el posicionamiento de éste y de 
la marca; la marca registrada, el empaque, el precio, 
la estrategia publicitaria, la ejecución de la publicidad, 
la promoción y la distribución. 
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La mercadotecnia global puede flexibilizarse: 
un negocio puede seleccionar ciertos componentes 
de la mezcla de mercadotecnia para que sean más 
globales y otros menos.

La mercadotecnia global se ajusta a la 
cobertura geográfica deseada; son escasos los 
programas de mercadotecnia global que de manera 
realista se pueden ejecutar igual en todo el mercado 
mundial. En la estrategia global, es clave localizar el 
equilibrio entre adaptación local y estandarización.

Cuando una empresa ha analizado el ambiente 
de un mercado internacional, está preparada para 
construir una mezcla de marketing que satisfaga las 
necesidades de los consumidores, los requerimientos 
de las ventas y logre los objetivos de la organización.

Entre las decisiones importantes que debe 
tomar la empresa cuando se trata de acciones 
promocionales, está la que se refiere al sistema de 
distribución que puede requerir ajuste a medida que 
se desplaza el producto o servicio desde el fabricante 
o productor hasta el consumidor o usuario final.

Recomendaciones

Cuando un negocio pretende aumentar las ventas 
buscando una buena posición para su marca, una 
de las alternativas es establecer correctamente 
una o varias estrategias de promoción, cuidando de 
seleccionar la que mejor se adapte a sus necesidades 
y al mercado que va dirigida.

Los cambios del entorno implican todo un 
reforzamiento de la mercadotecnia  en la empresa. 
Para poder hacer frente a los nuevos desafíos del 
entorno económico, competitivo y socio-cultural, las 
empresas deben renovar sus opciones básicas.

Para que las organizaciones aprovechen las ventajas 
del comercio global, es importante que dimensionen 
las estrategias que permitan alinear sus procesos 
de marketing local y visualizarlos con perspectivas 
internacionales, siendo flexibles y asertivos con los 
cambios y evitar que los costos se incrementen, 
procurando maximizar los beneficios.

Ante la visibilidad que ofrece el mercado global, 
la empresa que asume enfrentar este reto, debe 
ser consciente de que entre sus objetivos está 
la supervivencia en condiciones adversas, pero 

siempre con posibilidad de éxito para aquéllas que 
se comprometan con el cambio de estrategias.

Entre más tiempo se tarde una empresa en 
participar de los mercados extranjeros, más alto 
es el riesgo de quedar fuera, y la mercadotecnia 
ofrece las herramientas que favorecen su inclusión 
internacional y su proyección global.
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