
El mercado global

Mapa de caminos Avance de concepros
Es hora de global izar nuestro viaje de market ing. Hemos tratado temas globales en los capítulos

anter iores -es di f íc i l  encontrar un área de market ing que no contenga por lo menos algunos

aspectos internacionales-. S¡n embargo, aquí nos enfocaremos en Ias consideraciones especiales

que enfrentan las compañías cuando venden sus productos de manera global .  Los adelantos en

las comun¡cac¡ones, el  t ransporte,  y otras tecnologías han hecho del  mundo un lugar mucho más

pequeño. Hoy en día, casi todas las compañías, grandes o pequeñas, enfrentan problemas de mar-

ket¡ng internacional. En este capítulo examinaremos seis decisiones importantes que los mercadó-

logos deben tomar al  global izarse.

¡Abróchese el cinturón y vámonos! Nuestra primera parada será Coca-Cola, el refresco estado-

unidense. ¿O es únicamente /o marca que Estados Unidos prefiere? Siga leyendo y descubra cómo

el tener la capacidad de encontrar el equilibrio exacto entre la estandarización global y la adapta-

ción local ha convertido a Coca-Cola en la marca número uno del mundo.

Nada podría scr mús cstadounidense que Coca-Cola, ¿verdad? La narca es tan estadounidense como el béisbol
y la tarta de ¡nanzana. Coca-Cola nació en una farmacia de Atlanta en 1893. donde se vendía a cinco centavos
de dólar por r '¡so. Dcsrlc entonces. el primer presidente de la compañía. el astuto hombre de negocios Asa
Candler, se propuso convencer a Estados Unidos de que Coca-Cola realmente era "la pausa que refiesca". La
bebida pronto se convirtjó en un fenómeno típicamente estadoun¡dense

Sin embargo, dcsde cl primer momento, Coca-Cola estaba destinada a sel más que el refi 'esco de Estados
Unidos. En 1900. Coca-Col¡ va sc había aventurado más allá de las fionteras estadounidenses hacia un gran
núme¡o cle paíscs c¡uc incluían a Cuba, Puerto Rico. y Francia. Para Ia década de 1920. Coca-Coia ya había
estampado su logotipo en todo tipo cle artículos. desde trineos de perros en Canadá hasta los tendidos de las
plazas de toros en España. Duri{ntc l¿ Segunda Guerra Mundial. Coca-Cola construyó embotelladoras en Europa
y Asia para abastecer a los sold¿rdos cstadounidenses acantonados en el t iente de batalla.

Un marketing vigoroso practicado en el extranjero hizo crecer la popularidad de Coca-Cola en todo el
mundt¡. En l971.la corrpañía ianr(i su IeSenda¡io anuncio teievisivo "Me gustaría comprarle al mundo una
Coca-Cola", en el que una multitud dc niños cantaba la canción desde la cima de una colina italianx. En
fechas más recientes. el enfoque crecicnlc de Coca-Cola hacir los mercados emergentes, como China. India e
fndonesia, donde viven 2.7 mil mil loncs dc pcrsonas. casi la mitad de la población mundial, ha fortalecido el
éxito global de la marca. Posiblemente Coc¡-(lolr ya es lr marca rnús conocida y admirada en todo el mundo.

El éxito mundial de Coca-Colu es resullarlo cic un hábil equil ibrio cntre la estandarizacitin global y el desa-
trollo dc marca con cierta adapt¡cirin local. Durlnte años. ¡a compañía se ha regido por el mantra "pensar glo-
balmente, actuar localmente'. Coca Cola gasta a manos llenas en publicidad global para su refresco -cerca de
1.2 mil nil lones de dólares al año p ru cre¡rr un pu\i(ionrmiento,qr'neral y coherente de la marca en los más
de 200 paíscs dondc sc vcndc. Acicnrás. el sabor ¡ el enr ase de Coca-Cola están prácticanente estandarizados en
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todo el mundo *una botella de Coca-Cola adquirida en Nueva
York o en Filadelfia contiene prácticamente el mismo sabor y
tiene la misma apariencia que alguna que podría comprarse en
París, Hong-Kong. Moscú, Sidney, o Abu Dhabi. Cr¡mo ase-
gur¿ un eiecutivo de una agencia publicitaria: 'Existen quizú
dos productos clue se prestan para el narkcting global. ¡r uno
de ellos cs Coca-Col¡".

r\unque el sal-ror 1 e1 posicionanriento de Coca-Cola son
rtr.rt parccidos en tod() el t ltundo. cn o1n)s scnlido\ su mal kc-
l ins  es  ¡b \o lu tamcntc  loc ¡1 .  I - r  cornp i tñ í i ¡  uda¡ ta  cu i r ladosa-
r l l . n l ,  . l l l l r c / \ l . r , l < l r l : t l C : r . ) . r r h , ' 1 . . . ¡ ' r ' , ' r r , , . i , , n . . . ¡ r r . . i ' ' r
d is t l ibuc i i rn  iL  l rs  cos tuorhre \  ]  p rc l ¡ renc ias  loc r les  c lc  c ¡d¡
melc ¡do .  P(n-e¡enrp lo .  ac lcnr is  dc  su  nrarc ¡  ccn t ra l  C 'oc¡
(-'ola. l l  corrplrrií l  producc cCrcl dc.10lJ (l i i ! 'rcnlcs ntarcls de
bcb id¡s .  c rcac las  espec i r ln ren lc 'p iu i t  c l  gu \1o  c lc  los  con:un t i -
dore\ loclrle\. \tndc u¡:¡ bcbida slbor pere en Tufrluít. l .¡ lt l¡
s lbor  n r r ) r ¡s  en  r \ le rn ¡ r i i t .  td  rc rdc  cndu lzado c r ¡n  n r ie l  en
China- Spritc con un l igero sirbi¡r ¡ ¡lcn1¡ cn Clnlcll i . r r¡n¡
beb ida  dcpor t i \ l  l l amadr  Ar ¡ur l i r rs  en  Bd lu ic r  r '  los  P i r íses
B a jos .

En congruencil co¡r e\te enli)que local. dcntri¡ clcl nnlco
dc su posicionlrnicnto -globrl nli\ ¡rnplio. Cocl-Ciolu adapta
anuncios espccíl icos ¡ lo: ¡rercldos de cldl país. Pol ejcmplo.
en  un  ¡ r )unc io  l c ' le \ i s i \o  loc l l  l l n ¡ ¡do  l ) i t r i t  cc lcbru  c l  A i io
Nucvo (--hino \e presentil i t un chagrin cn r¡n desll le acir¡niri lo
clcsdc l¡ cxbcz¡ h¡sta l¡ col!l coll lrt i ts foiirs clc Cocu Cola. I l l
¡ r tunc io  c ( lnc lu \c  a l i rn r ln t lo :  D i l r - tn le  n tucho\  s i - t los .  c l  r r jo
hrs ic loe l  co lo r  dc  lu  bucn¡  sucr - tc  v  l l  l t l os ¡ lc l ida t l  .

En  Ind ia .  C oc¡  Co l l  u l i l i za  pnr r roc iones  loc i r l cs  pa l l  cu l
1 i \ r r  l ! c r l cmen lc  un l  imagen loc l l .  Fuc  p lL t l r )c in l ldor  1 ) l i c i ¡ l
de l it Copn \lr¡ncli¡ l dc cricket. el r. le¡rorle l irrorito de l i¡: hin-
clúes. ¡ uti l izt 'r alicionaclos l l crickel en lueilr dc irctolr 's p¡ra
prornover sus produclo\. (loca-Coll le¡l izl un mtrketing cll-
caz  en  Ind ia  tan to  p ¡ rü  de t  l l i s las  conro  p¡ f r  consunr ido les .
[ ,n  cs tud ioso  de  Coca Co la  obscrva :  ' [ -a  co t rpüñí iL  reúnL.  ¡
gmpos de hasta 15.000 detall isl lrs pirra nro:lrar.lcs toclo ripo de
ar'tícuk)s. Llcsde los nrh\ modernos reif igcrado|cr. cluc (]oc -
Cola Ic: rcnt¡. hlstl cxhibidore's publicit lr ios. Sur ventlcdorcs
\ ln  dc  puc Í l l  cn  puc l t ¡  cn  hu \c ¡  ( l c  c l ieu lcs  nucros .  l ln  s t i lo
en \ueva Dclhi. sr¡\ cmple¡dos distribule'r 't¡r miis dc 100.000
bolcllas grl luil¡s dc Coca-('oll I '  Fantl el lño pasado .

\aih i lustra nlejor lr h¡bii idrd de Cocr Cola pala ecluil i
blar un desarollo glob¡l e'sliutd¡tir¡do dc su |nlrrcl con acllp
lacir 'rn local. quc cl crplosirrr crecimienlo globrl de Sprilc. Lo\
¡nunc ios  dc  Spr i tc  sc  c l i l i gen  de  ml tne ' r i r  un i l i rmc h¡c i l  los
ló\cncs dc tr)do cl lnundo con ll l i lse: Ln imagcn no irnporta.
L¡ secl lo es toclo. Obcdccc a tu sed'. l,¡ c¡nrprña h¡cc un Iltr
rnirdo al ¡specto le'bclcic dc k)s ¡d(tc\ccntes t l su nccesidad
dc i irrnrar i i lentidacies intl ir iclLralcs.

Según el director de marketing de la ma.rca Sprite, "El sig-
nificado lde Spdte] y Io que representamos es exactamente lo
nismo para todo el mundo. Los adolescentes nos dicen que
esto cs increíblemente televante en casi todos los mercados
donde ingresamos". No obstante, como siempre. Coca-Cola
adapta su mcnsajc ¿ los consumidores locales. En China. por
e' jemplo. Ia campaña se sua\. iza un poco. 'No se debe ser ine,
lcrcnlc cn Chinl porque esi¡ no es lccptlble cn su sociedad
Lo  i r ¡ p ( ) r t l n l e  cs  sc ¡  r . c l c run t c  l p l r n  e l  pL ib l i co  c :pcc í l i co l .
scñ ¡ l r  c l  n l e r c i t i i i l o I o .  Con t r  r - csu l t ¡ do  c l e  es l ¡  o ¡ i cn l l r c i r i :
i n l c l i ! . cn t c  ¡  dc l  s r i l i do  po r i c i ona rn  i en1o .  l ¡ :  r cn t ¡ :  n tun t i i ¡ l e .
cle SJtr i lc atrrncntanrn rrn 35 pol cicnto dLr¡nle los t¡cs lrr i ,  .

po \ t c f i o f . s  ¡ l  i n i c i r ¡  de  l ¡  cuD tp iu i i t .  c l l o  l l L  con r  i ¡ t i t i  en  . -
m¡rc¡ clc rcl icsco núrrr 'ro cul l l r() dcl D)Und{).

C i l l r c i ¡ s  i r  su  hab i l i dad  pa l r  r - l  n ra r ke l i n t  i n t c rn l c i on . ,
Cocu-(lol¡ clonrina el rne'rci ldo ntundit l  clc los ¡el lesc¡.ts. Xl".
c l c l  70  po l  c i en to  r l e  l ¡ s  r r ' n l ¡ s  dc  l  cou tpañ ía  r  un  l l 8  p , '
cicnto dL' sr¡s san¡Dcius pr-orienen dc' l  erttrnjclo. En Est¡d( .

[ ] n i do : .  Coc ¡  Co l i r  ca ¡ : r t a  una  i n tp r -es ionan te  pa r i i c i pac i ( i n . .
mcrc¡clo clcl  1-l  p(Jr cien10. cor) lrr r¡D Jl pol cicnlr dc Pe¡,
pc ro  cn  c l  r e \ t o  L l c l  n rundo  sc  r cnde  1 .5  r cccs  rn l s  c ¡uc  Pcps i .
cuen t ¡  con  cu l l l r o  dc  l a \  c i nco  r ¡ l uc l t s  de  re l ¡ esco  ¡ l l a i \  \ cnd .
dls c'n e' l  rnundo: Cocr ( lol¡.  Dict ( irkc. Sprite. \  Fitntr i .

As í .  Coc l  Co l ¡  es  en  r c rdad  una  m l l c ¡  l ¡ und i l l .  Don . ,
sr.:a quc rrstcci \¡ \¡ .  enconlr i t f t i  Coc¡ ( l i ¡ l ¡  al  l lc lncc de .

sed - .  \ o  obs t ¡n l e .  ( l oc ¡  ( ' o l a  ¡ x r : ee  l l r l b i én  r ¡n  s i l l n i f i c l .
n l L l y  pe Í son i r l  ¡ : t an r  k r s  consun r i do les  dc ' i l i l i ' r cn t cs  I i ncon : .
dcl planetl .  Coca C ol¡ c.r l ¡n esl iLdounidcnsc conro el l¡éi ' t '

) '  l l  t i ¡ r t a  dc  D1¿m/ ¡D¡ .  pe ro  l ¡ r nb ién  c r  l ¡ n  i n ! l c s i L  con to  -
B ig  t 3cn  ¡  c l  t c r  dc  l i l \  c i nco .  l ¡ n  a l e ¡ r ¡n ¡  co rno  l us  s r l ch .
ch ¡ \  \  l i l  ce f \ cz i l .  l r n j i ¡ poncs ¡  con ro  c l  sun ro  v  e l  su :h i .  r  t . _
ch in r  con ro  e l  p i n t  pon l  ¡  1 l  ( i r an  N {u r ¡ l l i l .  Consun l i do r . .
c l c  r n i s  d t ' 100  pa í ses  r cn  a  ( l oca - ( l o l ¡  co ¡ l r r ¡ . r ¡ r  heb i i l a  E -
Lspa r i a .  ( i oca - ( l o l a  se  h l  u t i l i za i | r  con to  n l c r c l¿ tdo f  con  \ i r
en  11 ¡ l i r .  s ( ' s i r r c  con  l as  co r ¡ i , Jas  e l  l u l a r  dc  r i no  o  un  c ' : .
c ¡puch ino :  cn  (  h i n i r .  \ c  consumc  cn  cc l ch r l c j ones  espcc ia , . .
dcl g()biefno.

El si t io u,cb clc la conrpañíl  \ost irnc: Nue\lr¡ est l- i t tc.:  -
Iocal nos pernri le e\cr¡ch¡r l¡s rrrccs r lcl  muntlo c¡ue clent":
d¿n bebicl¡s para loi1a unu uarna dc susto\ y oclL\ ioncs. Lo q-:
las pcrsonrs qrr ieren en un¡ bcbid¡ c\ cncontr¡r un ref lejo : :
, l l t i ( ; t t ü . . , ' t r .  ( l , , t l , l (  \ : \ ( r l .  ( . r l | ) , ' l t . r h i t ] : t n  \  l l t . : , r n .  \  . , , n 1  . -

rcl  jan \ rc\ i lal ir¡n. Tr 'átcsc de un estr( l l l lnte e\t i ldoun idc r: , :
qLLe ( l i : fnl t l  de un¡ rcl lcscantc Coca-Col¡.  de unl rnujer r:-
l ianu clue hace una pl lusü l l i l r ' i l  l (nnlr cl  té. dc un niño perur:
( l l l (  f i ( l .  i r l - ' ' . , ' . 1 (  r t n r r  p . r t i j . r  r l t .  r r t I r  , l . t r ' \ ' , r  l r f , '  i [ t r : l  c ¡ ] t ^
t c l l ad ¡  dc \pL rés  de  t l o ta r .  es l ¡ ¡ l l os  ah í  pa ra  sc l \ i r l c s . - .  Te r : '
m i l es  de  ¡ l i l l oncs  dc  l r ¡ i gos  e r  t o ( l o  c l  mundo  cs  a lgo  e .p .
c i r l .  \ ' nunc ¡  l o  o l v i d ¡n ros  . l

\

I

I

En cl plsai lo. las eonrpañíls e\t i ldouni( icl \c\ no pf.\ t¡bln r¡ruclu ¡tencit in al cü)lcrcio ir :r-
naci()n¡1. Si cfa posiblc con\eguir ¡ l-sun¡\ \e l i is irdicionalcs ntcdi¡ntc la ex¡I-t lci i ín. ] . . '
técto. pcro cl me¡cado i lnpt)f t¡nle crteh¡ cn c¡su \ olrecí i l  un sinnúmc¡o cle opit l tuni i lac:.
Adernl i \ .  el  rnercldr¡ n¡cit¡n¡l  cf ir  lnueh(r nt is scgulo. Los dircct iros no tcnian quc tfr :_
clct ottos idiom¡s. manejar di! islL. ! ' \1l iL¡]¡\  )  r¡ l ] lbi i tntcs. cni l-cnt¡r ince i t [¡ntbrcs pol iL.,

_" '  lcgalcs. ni l tdirpl l tr  sus pr(xi l lc l t) \  l  ]¡ ,  ( i i t i fcrr l ! ' \  t l r 'ccsid¡Lles \ c\pectl l t i \ ! l \  de l i ts cl icr: .
Sin enrhar-to. hov en clí¡  la si tuacit in c. nru\ di\ t inl lr .
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