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1. INTRODUCCIO AL MARQUETING
INTERNACIONAL

1.1. El marqueting com a instrument de comerg

En iniciar I’estudi de qualsevol disciplina, el primer objectiu és intentar con-
ceptualitzar-la, delimitar el seu camp d’accié i alld que pretén explicar, demostrar o
predir.

El marqueting és ciencia, técnica i, en definitiva, disciplina, que tracta de:

Directament

a) Congixer, estimular, crear o eliminar necessitats del consumidor.

b) Facilitar el transit de mercaderies de la producci6 al consum.

c) Generar beneficis a les empreses gracies a la creacid i fidelitzacié de cli-
ents.

I aconsegueix:

Indirectament

d) Crear riquesa en benefici de tots els publics d’interes (stakeholders), inclos
I’Estat.

Alguns situen el marqueting a cavall entre ’art i la ciencia. Altres, més cien-
tistes, observen en el marqueting dos aspectes clarament diferenciats:

— Tecnic, que consisteix en 1’aplicaci6 dels principis, les regles o els conei-
xements relatius a elements no humans del marqueting, com ara economies
d’escala, limits, barreres, llengiies, canals de distribuci6, etc. Aquest aspec-
te es pot considerar universal.

— Social, que tracta aspectes del comportament dels individus, afectats pels
diferents sistemes, rols, actituds, etc.
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1.2. Evolucio del concepte de marqueting i la seva extensio
al camp internacional

Molts autors coincideixen a afirmar que no caldria diferenciar el marqueting
com a disciplina del que s’aplica a situacions especifiques, com pot passar en el camp
internacional.

En rigor, s’ha d’afirmar que el marqueting constitueix un cos disciplinari ge-
neral, aplicable a diversos ambits de la vida, no solament en el context empresarial
siné també en el purament social. Per tot aixo, és dificil presentar el marqueting
internacional amb una entitat propia.

Per a H. G. Meissner i S. Garcia Echevarria, el marqueting internacional
constitueix, alhora, una especialitzacié i una continuaci6é del concepte general de
marqueting. Per al marqueting internacional, el punt decisiu de partida és el concep-
te d’interaccio.

El desenvolupament d’un marqueting orientat al mercat internacional exigeix
que la investigacié de mercats i la publicitat s’ampliin introduint les caracteristiques
del comportament de compra i inversi6 en les diferents cultures, amb la qual cosa es
produeix una especialitzaci6 en els mercats estrangers, que afecta les decisions del
marqueting.

Laplicacid de la disciplina a I’ambit internacional €s el resultat d’un procés
imparable, fruit del desenvolupament economic mundial i cal que sigui tractat per ex-
perts en marqueting que al seu torn s’arrangin amb facilitat en I’entorn internacional.
Des d’aquesta oOptica es justifica el tractament diferenciat.

La societat no pot donar I’esquena als canvis que tenen lloc al seu entorn.
En el mén empresarial s’han produit canvis importants, especialment en aspectes
tecnologics i de produccid, que han exigit ajusts en els processos de distribuci6 i en
general de marqueting.

Observant 1’evolucio de les economies, es constaten dues maneres diferents
d’assolir desenvolupament:

e Una, que definim classica, de caracter lent i amb una projecci6 «de dins cap
enfora». Ha estat el model d’evoluci6 utilitzat pels paisos fins a la decada
dels vuitanta.

e Una altra, molt rapida, que respon a parametres contraris, és a dir «de fora
cap a dins». Alguns exemples d’aquest estil d’evoluci6 els trobem en el
desenvolupisme econdmic aconseguit per moltes economies asiatiques.

A fi de poder comparar amb més facilitat els processos esmentats, s’analit-
zaran aspectes relatius a una serie de fets, que considerem principals i que fan re-
feréncia a:

1. Grau de desenvolupament de I’economia i la seva relacié amb el procés de
comercialitzacio.
2. Ambit d’acci6 territorial en cada moment historic.
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e

Estat del mercat.

4. En quina activitat de la cadena de valor les empreses posen més emfasi
(vegeu-ne el detall a I’apartat 1.3.1.).

5. Evolucid de les caracteristiques del producte (el desenvolupament en pro-

funditat es fa en el tema 8).

Sistemes de direcci6 utilitzats.

Importancia del consumidor per a I’empresa.

Caracteristiques de la funci6é comercial mateixa.

9. Importancia de la qualitat.

N

A la pagina segiient es descriu el procés classic o «de dins cap enfora». Respon
a I’evolucid normal d’una economia amb aspiracions de millora i superaci6 d’etapes.
Destaquem quatre fases en el desenvolupament de 1’entorn economic que han estat
acompanyades d’accions de marqueting diferenciades fins a arribar a la creacié del
concepte de marqueting internacional.

El procés actual o «de fora cap a dins» respon a necessitats diferents de les del
cas anterior. S’aconsegueix desenvolupar zones, en principi subdesenvolupades, per
les politiques de deslocalitzacid d’activitats industrials de grans companyies multina-
cionals. També en aquesta alternativa de desenvolupament podem diferenciar fases
en les quals, per la seva particularitat, s’han aplicat tecniques de marqueting dife-
rents. Aquesta evolucid, en molts casos, es relaciona directament amb les dltimes
fases del cicle de vida del producte, argument pro internacionalitzacié dels productes
subscrit per Vernon. Per exemple, quan I’empresa té productes en la fase de maduresa
(produccié massiva, competencia agressiva, impossibilitat d’apropiar-se d’economi-
es d’escala) pot disminuir costos traslladant la produccié a paisos amb baixos costos
i important de nou els productes a preus inferiors.

Sigui com vulgui, un dels ambits en que ha d’estructurar-se 1’empresa és el
territorial. Quin ha de ser I’abast geografic dels seus productes? Quins mercats ser-
viran? On es produiran? Aquestes qiiestions no son intrinseques a una estrategia
internacional, Obviament cal respondre-les també per a mercats purament regionals.
En rigor, no es pot parlar d’estrategia internacional, sin6 d’estratégia territorial. Mal-
grat aix0, moltes contingencies que apareixen en creuar fronteres politiques, no es
produeixen quasi mai si s’aplica el marqueting a la realitat nacional. Per tot aixo
ens sembla oporti el seu tractament diferenciat, sense oblidar que els principis del
marqueting seran d’aplicacié valida a tots els paisos, pero per desenvolupar-ne les
tecniques haurem de considerar realitats diferents.

L’ expressié marqueting internacional incorpora dos aspectes clarament dife-
renciats:

— En primer lloc, el marqueting, ja esmentat abans.
— En segon lloc, el qualificatiu internacional, que concreta el camp en que
s’organitzen les activitats del marqueting.



sred
[op 95eWl 1 10AIRS T8
010UQ)Y 'Te10} JelIEnd) e

orowoid

eSonuo

1 AUasSIp [& OTOUd}Y 13e317eNb B[ © 010U Y jerenb ef € o1oULIE-ON sany

[eqo[3 Sunonbiew

9p senbruogy

op owerfdure |

Uo 101Uy “o1onqLnsip t
E:E%MME :@w::m._ Wmo_ t@w:mb ororpadxa [ ue sarofru juoweIqo)) e [BIDIaWO0D
¥ [EqO[s sunonblew [qO[5 sunanbIRLI ‘BpPUQA 9p BII0 e opadxyg e onuny

op X1 [9p oroedI[dy op X1 [op orerdury o
JOpIuInNsuod JIOpIuINSuod JIOpIUInNsuod
[oP $1BIISSa0aU 111qodsa( | [ Juewredorde, p sarouey IeISPISUOD B BSUAWIOD ST BIIPISUOD SO ON [9P JUIWIXIAUO))
01%31p
juarearjod [euosIog [EIOIOWIOD [RUOSId] JTUOY) TBUOSIOG J1UOY) [BUOSIO] e[ 9p sanbpsLjoRIR)
[e1oudtod jeIUWISNY jeradsyg JLIQUAD) jonpoad ap sndi],
Jo[eA
+a+y OIRZI[RIDIAWO)) 1509 SAUdW © Q10oNPoI] o10onpoiIg 3P BUIPED B[ U ISeJury
eroujaduiod g
syeoIow 9p JuWISNY “IOLIA)XA | erougladwos eomrg e BIOUQRAWOO ON - ® yeoxou
Snou Jp JULISU0d © SJUSPIOXS “BPUA oroemjes rod orsuedxo ug e 1P 1815
BOIOD) "BJQJO,P SPOXH e ‘BUIOIUI OIOBINIES o | JOLIJUI LIQIInbo v de) e BPUBWIOP 9P SQOXY o

[BLI0)1LId)
SQIDUOIJ ASUAS JOLIAIX/[BI0 [e00] [e00] Jjquy
OIORZJLIBIOIQ] /EpeSuBA® oroeZ)IeLISNpU] JIWQU0I
J[owW OIORZII[RIIISNPU] | EBpPEBSUBAR OIORZ)I[RINSNPUT B[ 9p SOSBJ SoIouWIIg juaurednjoAuasep 00g judurednjoAudsa(g
P ISv € asny Zasnyy [ 2SOy JB.I9pISuod [ed
anb sajdadsy

(eaoyud ded surp ap) JISSe[d $9I01J




Introduccié al marqueting internacional

15

Aspectes que cal

Considerar
la 2a
Desenvolupament .
economic Baix Alt
Ambit territorial
No local, internacional Total

Estat del mercat

De demanda amb renda molt
baixa

Saturat, competitiu i agressiu

Emfasi en la
cadena de valor

Producci6 per a exportacio

Producci6 i distribucio

de la Direccio

Tipus de producte Ampliat. S’utilitzen recursos Potencial. Continua I’ds de
barats. Es trasllada la certs recursos barats perod
produccié de zones s’utilitzen les tecniques més
desenvolupades sofisticades de produccio i

comercialitzaci

Caracteristiques Tecnica Polivalent

Coneixement Del
consumidor

Del consumidor exterior, bo

Esfor¢ per descobrir les
necessitats del consumidor,
sense distincid

Funcio comercial

Mix orientat a la venda en
mercats exteriors

Aplicacié del mix de
marqueting a 1’ambit nacional
i internacional.

Altres

Qualitat baixa

Qualitat total

1.3. Actitud empresarial davant la internacionalitzacio

La Revolucié Industrial va iniciar el desenvolupament de 1’economia mundial
i ’avencg tecnologic ha impulsat les empreses a un creixement imparable. Aquest
procés no s’ha limitat als espais nacionals i ha generat desenvolupament industrial
a qualsevol part del mén, depenent de la pressié dels costos fixos i de les traves i
oportunitats de comer¢. Com més gran sigui la quota de costos fixos, més gran ha
de ser el volum de produccié per aconseguir els preus més competitius en 1’ambit

mundial.

Sovint les empreses fan el seu primer pas cap a la internacionalitzaci6 en els
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mercats del seu entorn natural. Els processos de creacié d’unions duaneres sén un
repte per a multitud d’empreses que pertanyen als paisos membres. Els nous espais
no sempre sén el maxim exponent de la internacionalitzacié empresarial, pero les
facilitats que ofereix aquest tipus de concert, inviten a buscar en els altres paisos
de la uni6 els primers mercats estrangers on competir. Per sobreviure davant 1’allau
de productes estrangers als seus mercats locals, les empreses han de ser capaces de
competir en el seu propi mercat i en els del grup, menys coneguts i potser més com-
petitius. Aquesta situacid porta a tractar la necessitat o no de la internacionalitzaci6
des de posicions oposades:

— Algunes empreses fan seva la maxima «per poder ser eficient cal competir
en I’ambit de la uni6 duanera». En conseqiiencia, o les empreses es llancen
a I’exterior o seran escombrades per altres de la uni6.

Aquesta posicié es fonamenta en aspectes relatius a les economies d’escala.
Si una empresa es troba per sota de la dimensié minima eficient corre el risc de tenir
un desavantatge en costos davant d’una altra amb més volum, amb la qual cosa la
seva posicié competitiva (si no esta protegida per una forta diferenciacié) es veura
compromesa abans o després.

Si la dimensié minima eficient €s molt alta respecte al total del mercat nacio-
nal, quasi segur que ens trobarem amb empreses multinacionals, ja que per poder ser
competitives el volum de produccié minim les fara sortir dels limits d’un mercat na-
cional determinat. Per exemple, en la indudstria automobilistica s’estima que perque
una planta de producci6 sigui eficient ha de produir al voltant d’un mili6é d’unitats a
I’any. Si la demanda d’aquest producte en el territori nacional també ronda aquesta
xifra, només seria possible la supervivencia d’'una empresa automobilistica propia
si estigués vetada la produccié d’altres empreses estrangeres o 1’entrada de vehicles
forans. Com que la realitat no va per aquest cami, per mantenir la seva competitivi-
tat les empreses automobilistiques hauran de buscar nous mercats (amb 1’excepcio,
per exemple, dels Estats Units, que tenen un mercat potencial suficientment ampli per
mantenir de manera eficient diverses empreses d’aquesta mena).

— Altres s’aferren a I’afirmacié segiient: «No ens preocupa que vinguin em-
preses de fora, ja que coneixem molt millor el mercat que les empreses
estrangeres».

Els que estan d’acord amb aix0 destaquen els costos en que incorren les em-
preses en voler vendre els seus productes a diversos paisos. A més dels aranzels,
contingents i tarifes que han de suportar, el transport pot tenir un paper important,
encara que probablement I’argument més decisori sigui el cultural: desconeixement
del pais, dificultat a mantenir contactes, complexitat en la distribucio, etc. Aixi, les
potencials economies d’escala que es derivarien d’una preseéncia internacional es po-
den veure anul-lades pels costos associats a aquesta mateixa preséncia. No obstant
aixo0, aquest raonament compta cada cop amb menys nombre d’adeptes.
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1.3.1. Raons perque ’empresa surti a ’exterior

Seguint el raonament de 1’apartat anterior, esmentarem els diferents motius
pels quals les empreses surten a I’ exterior:

— Allargar el cicle de vida del producte.
— Mantenir-ne la demanda actual:

— Lluitar contra la competencia estrangera.
— Augmentar-ne la demanda potencial per:

— Rendibilitzar excessos de capacitat productiva (infrautilitzaci6 de la di-
mensio).

— Diversificar el risc comercial.

— Oportunitats potencials.

— Reduir costos d’aprovisionament.

— Competitivitat. Element fonamental per a la sortida de I’empresa a 1’exte-
rior.

Cada empresa constitueix una col-lecci6 d’activitats diferents pero vinculades
entre si —cadena de valor— orientades a fer negoci. La cadena de valor, sistema d’ex-
posicié i categoritzaci6 de les activitats d’'una empresa, segons M. E. Porter, inclou
elements:

— Comercials al vendre el producte.

— Tecnics de servei al fer reparacions.

— Cientifics als laboratoris que dissenyen productes i processos.
— Comptables que reflecteixen informativament la gestio...

L’avantatge competitiu es pot entendre més pel que fa a aquestes activitats di-
ferenciades pero lligades, que pel que fa a I’empresa com a tal. En definitiva, sorgeix
d’una o de diverses activitats de la cadena de valor i és relativament quantificable.

Resumint, una empresa pot tenir dos tipus d’avantatges competitius:

1. Costos baixos
2. Diferenciaci6

Els avantatges competitius sorgeixen per I’habilitat de I’empresa de portar a
terme activitats en la cadena de valor o bé més barates o bé d’una manera singular
respecte als seus competidors.

El valor dltim creat per una empresa és el que els compradors estan disposats
a pagar per allo que I’empresa els ofereix. Inclou el producte fisic i una serie de ser-
veis auxiliars o beneficis com assistencia, disseny, reparacions o condicions de 1liu-
rament més bones que els competidors. Es produeixen beneficis quan el valor creat
en executar les activitats assenyalades excedeix el cost col-lectiu d’executar-les.
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L’avantatge competitiu és funcié o bé de subministrar al comprador valors
comparables més eficientment que els competidors (costos baixos) o bé d’executar
operacions a cost comparable perd d’una manera singular de manera que als com-
pradors els crea més valor que els competidors i, per aix0, se li atorga una prima en
el preu (diferenciacio).

Les categories generiques d’activitats que inclou la cadena de valor es poden
classificar en dos grups:

a) Primaries. Relacionades directament amb la creacid fisica del bé o servei,
la seva entrega i comercialitzacio i el seu suport postvenda.

b) De suport. Aquelles que subministren infraestructura o recursos per per-
metre el creixement de les activitats primaries.

El grafic segiient mostra I’esquema simple de Porter:

Infraestructura
Activitats Recursos humans
de suport Desenvolupament tecnologic

Aprovisionament

Inputs «Fabrica» | Outputs |Marqueting| Serveis
Vendes

Activitats primaries

Font: PORTER, M. E. (1988): La competencia en las industrias globales. Un marco conceptual,
ICE, juny, p. 75.

Cada categoria d’activitats és de diferent importancia relativa a 1’efecte de
I’avantatge competitiu a les diferents industries, encara que hi s6n presents a totes.

Les activitats en la cadena de valor d’una empresa no sén independents, in-
flueixen i estan influides unes per les altres. El metode d’executar una activitat amb
freqiiencia té repercussions en el cost i en I’efectivitat amb que les altres s’execu-
ten. Per exemple, si s’inverteix més a comprar materies primeres, una empresa pot
disminuir els seus costos de produccid perd n’augmentara els costos financers i ne-
cessitara més espai per guardar la mercaderia. Perd no solament hi ha interrelacions
a l'interior de I’empresa, ja que la cadena de valor de I’empresa se sustenta en un
ampli corrent d’activitats externes. Els proveidors tenen cadenes de valor que submi-
nistren els inputs a la mateixa cadena de I’empresa; els canals tenen cadenes de valor
en les quals s’utilitza el producte o el servei de I’empresa. Totes aquestes activitats,
internes i externes, son essencials per a I’avantatge competitiu.
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El resultat d’aquesta amalgama d’activitats formen alldo que M. Porter anome-
na amplitud competitiva, que es tradueix en:

Amplitud del segment o segments en que 1’empresa treballa:

— tipus de productes
— tipus de consumidors

Amplitud de la indiistria, o la serie d’industries relacionades amb les que
I’empresa competeix amb una estrategia coordinada.

Amplitud vertical o quines activitats porta a terme I’empresa amb relacié
als seus proveidors o canals.

Amplitud geografica o regions en que I’empresa opera amb una estrategia
coordinada.

Aixi, Iestrategia internacional es considera un aspecte de I’amplitud geogra-
fica. El seu raonament ha de ser similar al que portara a terme una empresa que
competeix en un mercat nacional i I’ha de dividir en zones territorialment comuns
(per proximitat, renda, poblacié, desenvolupament, etc.) perd haura d’incorporar els
elements «nacionals», més evidents en uns casos que en altres.

L’element que més diferencia els territoris nacionals dels estrangers €s 1’acci6
governamental. En I’era de ’economia lliure els governs, encara que menys que
abans, segueixen intervenint en I’activitat empresarial. Amb I’1til «interes nacional»
afavoreixen en la mesura del possible ’accié de la propia inddstria enfront de la
competencia internacional. En una economia tan complexa i interrelacionada com
I’actual, sembla poc eficient aillar la inddstria nacional, si és que, com a tal, existeix.

Superades totes les traves governamentals, I’empresa amb vocacié exterior
haura de fer determinats ajusts en la seva cadena de valor. Ha de decidir com estendre
les activitats de la cadena de valor entre paisos. Les alternatives, que son dues, es
posen de manifest en la cadena de valor ampliada:

— Activitats cap endavant. Sén les més relaciones amb el client. L.’avantatge
competitiu ve de la ma del desenvolupament comercial. Per exemple, si una empresa
va a vendre al Jap6, ha d’organitzar la distribucid al Japé i destacar venedors o tenir
venedors estacionats en aquest nou mercat.

Els avantatges competitius es deriven de ’aplicacié de les seves practiques
especifiques i es recolzen en:

— reputacio de I’empresa,
— marca,
— xarxa de serveis al pafs.

En definitiva, les activitats cap endavant estan vinculades a la comercialitzacid
dels productes finals.

— Activitats cap enrere. L avantatge competitiu en aquestes activitats es fo-
namenta en el desenvolupament tecnologic i la produccio. La sortida a 1’exterior pot



20 Els intercanvis internacionals: entorn comercial i estratégia

suposar avantatges competitius en 1’aprovisionament i en 1’aplicacié de nous siste-
mes productius.
El grafic segiient mostra I’esquema ampliat de Porter:

Infraestructura
Actituds Recursos humans _
de suport Desenvolupament tecnologic
Aprovisi t
Inputs | «Fabrica» | Outputs [Marqueéting Serveis
Vendes
Activitats primaries
DESENVOLUPAMENT TECNOLOGIC DESENVOLUPAMENT COMERCIAL
PRODUCCIO (cap enrere) (cap endavqrft)
e Nous sistemes productius e Reputacié de I’empresa
e Avantatge competitiu en aprovisiona- e Marca )
ment o Xarxa de serveis al pais

Font: PORTER, M. E. (1988): La competencia en las industrias globales. Un marco conceptual,
ICE, juny, p. 77.

1.4. Del marqueting operatiu a I’estrategia internacional

L’optica immediata: El marqueting operatiu o operacional és una gesti6 volenterosa
de conquesta dels mercats existents, 1’horitzé d’acci6 del qual se situa a curt i mitja
termini. Es la classica gestié comercial, centrada en la realitzacié d’un objectiu de
xifra de vendes que es recolza en els mitjans tactics basats en la politica de produc-
te, de distribucié de preu i de comunicacid. [’accié del marqueting operacional es
concreta en objectius de quotes de mercat que s han d’assolir i en pressupostos de
marqueting autoritzats per aconseguir aquests objectius.

La funci6 essencial del marqueting operacional és «crear» la xifra de vendes,
és a dir, «vendre» i utilitzar a aquest efecte els mitjans més eficacos, per minimitzar
els costos de I’operativa comercial.

L’ objectiu de xifra de vendes que s’ha d’aconseguir es traduira en:

a) Programa de fabricacio per la «funcié de produccié».
b) Programa d’emmagatzematge i de distribucio fisica pels «serveis comer-
cials».

El marqueting operacional és un element determinant que incideix directa-
ment en la rendibilitat a curt termini de I’empresa i €s un factor decisiu en els mercats
on la competencia és intensiva.
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Es pot definir com el bra¢ comercial de I’empresa, sense el qual el pla es-
trategic més bo pot fracassar. La sortida a I’exterior d’excedents o la venda direc-
ta a través d’esdeveniments internacionals no sol requerir grans plantejaments es-
trategics.

El marqueting en evolucid, una optica dinamica: Es evident que de vegades
no se sabra portar a terme un marqueting operacional rendible sense una opcié es-
trategica solida. El marqueting operacional, per molt fort que sigui, no pot crear una
demanda on no hi hagi la necessitat. Cal, per tant, recolzar-se en una formulaci
estrategica basada en les necessitats del mercat i la seva evolucid.

El marqueting estrategic es basa en 1’analisi de les necessitats dels individus
i de les organitzacions. Des d’aquesta Optica, alld que el comprador busca no és el
producte com a tal, sind la integracié del producte i serveis; aquest serpro es pot
obtenir per diferents tecnologies que, al seu torn, estan en canvi permanent.

La funcié del marqueting estrategic €s seguir I’evolucié del mercat de re-
ferencia i identificar els diferents productes-mercats i segments actuals o poten-
cials, sobre la base d’una analisi de la diversitat de les necessitats que cal trobar.
Es orientar I’empresa cap a les oportunitats economiques atractives per a ella, és a
dir, completament adaptades als seus recursos i al seu saber fer, i que ofereixen un
potencial de creixement i de rendibilitat. Es tracta d’observar el mercat mundial en
el seu conjunt per no perdre les oportunitats existents a I’altra banda de les fronteres,
des d’un plantejament integral de I’empresa, a llarg termini.

La gesti6 del marqueting estrategic se situa en el mitja-llarg termini; el seu
objectiu és contribuir a la missi6 de I’empresa, definir-ne els objectius, elaborar una
estrategia de desenvolupament i vetllar pel manteniment d’una estructura equilibrada
de la cartera de productes.

El marqueting estrategic tractara de:

a) Fonamentar la seva activitat en opcions estrategiques solides i clarament
definides.

b) Desenvolupar sistemes de vigilancia de I’entorn i analisis de la competencia.

c) Reforgar la capacitat d’adaptacid als canvis de 1’entorn.

d) Preveure permanentment la renovaci6 de la cartera de productes-mercats.

Evolucio del marqueting a I’empresa: Com ja s’ha esmentat anteriorment alguns
motius que animaven les empreses a dirigir la seva mirada a mercats exteriors es
fonamentaven en:

e Fase del cicle de vida del producte: de maduresa, que implicaria gran com-
peteéncia o declivi i patentitzaria la perdua de mercat.

e Excés de capacitat productiva: la plena ocupacié de la qual milloraria els
costos unitaris del producte.

e Competencia: provinent de mercats exteriors, 0 no, que mossegarien part
de les quotes de mercat en cada moment.
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Una acci6 de xoc per afirmar el nivell de vendes de la societat i prendre en cer-
ta manera una actitud defensiva per al producte es traduiria a aplicar el marqueting
operacional respectant les caracteristiques intrinseques dels altres mercats, pero fo-
namentalment per donar sortida a un producte existent.

No obstant aix0, pel que fa referéncia a:

— Diversificacio geografica: potser per reduir riscos i ampliar mercats.

— Oportunitats potencials: ser capa¢ d’oferir a un mercat determinat, tant
nacional com estranger, el producte per satisfer una necessitat percebuda.

— Aprovisionament: buscar els factors productius on siguin més rendibles per
a I’activitat empresarial.

Sén situacions atribuibles a un plantejament d’estrategia internacional més ampli.





