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Resumen

En el contexto actual, de un mundo globalizado e interconexion de las diferentes economias,
muchas comparfiias optan por emprender procesos de internacionalizacion con un enfoque
estratégico orientado al mercado mundial. Sin embargo, es necesario reconocer que cada pais
cuenta con un estilo de vida diferente, el cual es un determinante de los habitos de consumo de
su poblaciéon. En ese sentido, todo proceso de internacionalizacion requiere que se tomen
decisiones acertadas; resultado del estudio, andlisis y entendimiento del entorno del pais al que

se ingresa.

Para tal fin, se analizo el proceso de internacionalizacion de una empresa que implemento una
estrategia de marketing global en un pais con un entorno diferente al nacional, como es el caso
de la revista estadounidense Vogue y su ingreso a China. Se eligi6 Vogue debido a su
reconocimiento internacional en la industria de la moda, posicionada como una marca global
con presencia en 4 continentes. Siendo China el pais escogido para analizar su proceso de
internacionalizacion, es preciso determinar cuales fueron los factores considerados para abarcar
lo que se creeria seria un mercado de dificil penetracién como China. Se abord6 dicho pais
debido a que su idiosincrasia, sistema politico y legal inciden en gran medida en las operaciones

y decisiones de las empresas y los consumidores.

Por esta razén, para establecer los factores que intervinieron en el entorno empresarial de Vogue
se desarrollé un andlisis PESTEL, con el propdsito de entender, como el conocimiento de dicho
entorno permitié a Vogue llevar a cabo un proceso de internacionalizacion en un pais como
China.

Palabras clave: Proceso de internacionalizacion, marketing internacional, marketing global,

Vogue, China.



Abstract

In the current context of a globalized world and due to the interconnection of economies, many
companies choose to undertake internationalization processes with a strategic approach oriented
to the global market. However, it is necessary to recognize that each country has a different
lifestyle, which determines the consumption habits of its population. In that sense, an
internationalization process requires that proper decisions are made; as a result of the study,

analysis and understanding of the environment of the country to which a company is entered.

Therefore, it was analyzed the internationalization process of a company that implemented a
global marketing strategy in a country with a different environment to the national, such as the
US magazine Vogue and its entry to China. Vogue was chosen due its international recognition
in the fashion industry, which has consolidated it as a global brand with presence in 4 continents.
As China is the country chosen to analyze its internationalization process, it is necessary to
determine which factors were considered to encompass what would be believed to be a market
of difficult penetration such as China. The country was approached because its idiosyncrasy,

political and legal system have a large impact on the operations and decisions of companies.

For this reason, a PESTEL analysis was developed to establish the factors that intervened in
Vogue's business environment, in order to understand how the knowledge of this environment

allowed Vogue to carry out an internationalization process in a country such as China.

Key words: Internationalization process, international marketing, global marketing, Vogue,
China.



Introduccion

En la actualidad, el marketing representa un rol fundamental en las actividades desarrolladas
por las empresas. La adopcién de una estrategia de marketing efectiva permite que las
compafiias se posicionen de manera exitosa en el mercado. En ese sentido, los profesionales del
mercadeo se esfuerzan por diferenciar y posicionar sus marcas en la mente del consumidor, lo
que exige a las organizaciones desarrollar herramientas y estrategias para llevar a cabo su

objetivo: relacionar un producto o servicio con el consumidor.

El marketing es un concepto que no se limita a publicidad, ventas y promocién de productos,
este es un término mucho mas amplio entendido por Philp Kotler y Gary Armstrong (2012)
como “la administracion de relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing
consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer
a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades” (p. 4). En consecuencia, el marketing debe
ser entendido como la capacidad de satisfacer las necesidades del cliente y no simplemente
como un concepto de venta masiva, esto se debe a que vender y promocionar son solo un par de
los componentes de la gran cadena que en su conjunto representa el marketing, todas estas
herramientas deben ser puestas juntas para satisfacer las necesidades y construir relaciones

duraderas con los clientes.

Sin embargo, existen diferentes tipos de marketing que sustentan la orientacion, planeacion y
decisiones que toma una compafiia que desea emprender un proceso de internacionalizacion.
Segun Kotabe y Helsen (2001) el marketing se divide en: marketing nacional, marketing de
exportacién, marketing internacional, marketing multinacional y marketing global. Es necesario
resaltar que existen otros tipos de marketing, pero bajo el marco de esta investigacion, los

citados anteriormente son los que sobresalen.

Ahora bien, en un mundo globalizado, las empresas le apuestan a sobrepasar fronteras e ingresar
a nuevos mercados; proceso que requiere la evaluacion de estrategias para posicionarse fuera
del territorio nacional. Con la implementacion de un proceso de internacionalizacion, las
empresas aprovecharan toda su capacidad de produccion, con el fin de lograr un mejor
posicionamiento en el sector. Asimismo, dichas empresas tienen la posibilidad de participar en

otros sectores, adquiriendo mayor competitividad al enfrentarse con contrincantes mas



eficientes, logrando una diversificacion del riesgo, y reconocimiento a nivel nacional e
internacional. Durante este proceso las firmas pueden aplicar diferentes estrategias de
internacionalizacion y de marketing segin les convenga. Entre las estrategias de
internacionalizacion estan incluidas la estrategia de crecimiento, corporativa y la diversificacion

estratégica internacional, todas explicadas méas adelante.

Respecto a las estrategias de marketing, algunas de las méas utilizadas son la estrategia de

marketing internacional y la estrategia de marketing global, dado que:

Uno de los principales dilemas de las organizaciones al salir a mercados extranjeros es
decidir si les conviene adecuar sus ofertas a cada mercado para que armonicen con la
satisfaccion, gustos y particularidades de los consumidores locales, u ofrecer un producto

estandarizado en todo el mundo (Puerto Becerra, 2010, p. 186).

En ese sentido, la estrategia de marketing internacional se caracteriza porque la empresa
requiere implementar un cambio estratégico de un pais a otro, para adaptarse a las necesidades,
condiciones y preferencias de los consumidores. Al implementar esta estrategia, la empresa es
consciente de que sus costos de produccion aumentaran al realizar este proceso de ajuste en los

diferentes mercados a los que quiera entrar.

Por otra parte, la estrategia de marketing global sugiere un enfoque estratégico generalizado v,
sobre todo, orientado al mercado mundial. Esta estrategia “busca una ventaja competitiva al
capitalizar las economias asociadas con el disefio de productos estandarizados, produccion en

escala global y control centralizado de las operaciones mundiales” (Puerto Becerra, 2010).

Ahora bien, Levitt (como se cit6 en Kotabe & Helsen, 2001), un exponente de la globalizacion,

formula una situacién en la que,

Las diferencias acostumbradas en la preferencia nacional o regional son cosa del pasado.
(...) Las corporaciones multinacionales y las globales no son lo mismo. La corporacion
multinacional opera en varios paises, y ajusta sus productos a practicas en cada uno de
ellos -con costos relativamente elevados-. La corporacion global opera con una

constancia decidida -con costos relativamente bajos- como si todo el mundo (o regiones



importantes del mismo) fuera una sola entidad; vende las mismas cosas de la misma

manera en todas partes (p. 65).

Sin embargo, muchos investigadores llegan a la conclusion de que el marketing global no exige
que se estandaricen los productos, la promocion, los precios y la distribucion (Kotabe & Helsen,
2001). En su lugar, muchas compafiias que desean internacionalizarse bajo una estrategia de
marketing global deciden adoptar un enfoque geocéntrico, el cual indica que el mundo, en
efecto, es cada vez méas pequefio debido al desarrollo y avance de las tecnologias de la
comunicacion, y en respuesta las empresas ofrecen conceptos de productos globalizados, pero

con adaptaciones locales (Hollensen & Arteaga, 2010).

Por ende, las compafiias que operan o desean operar en mercados extranjeros deben decidir
cuando y en qué medida adaptar sus mezclas de marketing a las condiciones locales. Por una
parte, estan las compariias globales que usan un marketing global estandarizado, en el cual
utilizan la misma estrategia y mezcla de marketing en todo el mundo. Por otro lado, se ubican
las compariias que emplean el marketing global adaptado, donde se ajustan la estrategia y los
elementos de la mezcla de marketing a cada mercado meta, con el propdsito de obtener mayor
participacion y mayores utilidades (Kotler & Armstrong, 2012). Esto se debe a que la
convergencia global no ha llegado hasta tal punto de afectar y menguar los rasgos culturales
diferenciadores de las personas. Es decir, en los distintos paises los consumidores aun tienen
origenes culturales muy variados; sus necesidades, deseos, poder adquisitivo, preferencias de

productos y patrones de consumo son aun muy diferentes.

Cabe mencionar que las empresas que deciden internacionalizarse deben estar preparadas para
enfrentar los obstaculos que puedan presentarse en este proceso, por ejemplo: las diferencias
culturales, los obstaculos financieros como la volatilidad en los tipos de cambio, las distancias
geograficas las cuales suscitan una planeacién eficaz en cuanto a transporte y tiempo, las
restricciones legales como las barreras arancelarias, las especificaciones técnicas, y sobre todo,
la situacion economica y politica del pais. Por ello, un estudio de mercado previo es de suma

importancia para tener éxito en la penetracion a nuevas economias.

En este contexto, la estrategia de internacionalizacion que la empresa decida llevar a cabo

dependera en gran medida de los mercados seleccionados, dado que las condiciones o regulacion



no son iguales en todos los paises. Tal es el caso de China que, a pesar de su indudable
crecimiento econdmico, el desempefio de su mercado y de ser considerada la segunda economia
maés grande del mundo, en ocasiones no resulta atractiva para los inversionistas 0 empresas
extranjeras que quieren expandir su mercado; esto se debe principalmente a la dificultad que
puede representar su sistema politico y juridico, lo cual ralentiza los procesos de

internacionalizacion de las compafiias.

Tal como lo expresa Carlyle Farrell (2015), “para muchas empresas con sede en paises
desarrollados, penetrar en los mercados emergentes de rapido crecimiento como India y China
es una cuestion de supervivencia” (p. 18). Por lo tanto, se hace complejo pensar en una estrategia
de internacionalizacion que realmente pueda ser ejecutada con éxito en China debido a que el

pais “enfrenta desafios incluyendo huecos legales, interpretacion nebulosa, aplicacion laxa y

desacuerdos filosoficos” (Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2013, p. 90).

Por consiguiente, se hace necesario el andlisis de las estrategias de internacionalizacion y de
marketing implementadas por una firma en un pais con un entorno totalmente diferente al
nacional, como es el caso de Condé Nast y su marca estadounidense Vogue en China. En la
Figura 1 se observa la diferencia entre los entornos de Estados Unidos y China. Para ello se
emplea el Modelo de la Cultura Nacional desarrollado por Geert Hofstede (2016), el cual evalla

seis dimensiones culturales que permiten comprender el entorno empresarial de los paises.
Figura 1: Modelo de cultura nacional: Estados Unidos en comparacién con China
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Fuente: Tomado de (Geert Hofstede, 2016).



El modelo de cultura nacional est4 basado en la Teoria de las dimensiones culturales, la cual
ofrece un marco de referencia para entender como los valores culturales afectan el
comportamiento e indica la posible razén por la cual las personas de una cultura actGan de cierta
forma. Las seis dimensiones del modelo explican lo siguiente: la Distancia al Poder describe
cdémo los miembros menos poderosos de una sociedad aceptan y esperan inequidad del poder;
el Individualismo explica el nivel en el que las personas tienden a tomar decisiones de forma
independiente y se preocupan por si mismos; la Masculinidad indica en qué nivel las personas
son impulsadas por la competencia y los resultados; la Evasion a la incertidumbre explica como
las personas se sienten al manejar situaciones desconocidas; la Orientacién a largo plazo indica
el interés de una sociedad por invertir y ahorrar, y la Complacencia examina la importancia de

la felicidad y el control de la vida (AFS Intercultural Programs, 2012).

De esta manera, esta investigacion analiza el proceso de internacionalizacion de una marca,
teniendo en cuenta que el entorno mundial actualmente es muy variable y plantea diversas
oportunidades y amenazas a las empresas que deseen emprender procesos de
internacionalizacion. Debido a esto, y con el propdsito de evitar al maximo las amenazas e
identificar y aprovechar las oportunidades que ofrecen los paises, se hace necesario realizar un
andlisis PESTEL con el fin de identificar los factores que incidieron en las operaciones de VVogue
en China.

Justificacion

Hoy en dia, las operaciones e intercambios comerciales entre las distintas economias, como
resultado de la globalizacion e interconexién entre los paises, constituyen un aspecto clave en
el desarrollo de una empresa que busque traspasar las fronteras nacionales y emprender un
proceso de internacionalizacion. Sin embargo, antes de la puesta en marcha de dicho proceso se
deben tener en cuenta algunos factores importantes que inciden directamente en la realizacién
del mismo. Es necesario reconocer que en cada pais el estilo de vida es diferente, que la comida,
los habitos de compra, los pasatiempos, las reglas de cortesia, las religiones, etc. difieren entre

los paises.

En este sentido, es relevante estudiar, analizar y entender el entorno de un pais, factor importante
a la hora de adoptar una estrategia que permita tomar decisiones acertadas en el momento de

hacer negocios internacionales. Teniendo esto en cuenta, se realiza un analisis PESTEL, el cual

5



considera los principales factores que tienen influencia potencial en la evolucion del futuro de
un proyecto o de una empresa. El acronimo PESTEL representa seis variables
macroeconomicas: politica, economica, socio-cultural, tecnologica, ecoldgica y legal
(Dockalikova & Kashi, 2014). Por consiguiente, en el presente trabajo de investigacion se
realiza un estudio de caso de la estrategia de internacionalizacion de la revista Vogue en China.
Esto quiere decir que el anélisis PESTEL sera del entorno empresarial chino con el propésito de
entender como incidié dicho entorno en las estrategias adoptadas por VVogue durante su proceso

de internacionalizacion.

Se aborda dicho pais debido a la relevancia del mismo a nivel internacional y puesto que China
es un pais cuya idiosincrasia y sistema politico y juridico inciden en gran medida en las
operaciones y decisiones de las empresas. En términos generales, Asia se caracteriza por ser un
territorio inmensamente grande que presenta una gran variedad de culturas, ideologias y
sistemas politicos que anteriormente no habian facilitado las condiciones necesarias para
desarrollar proyectos de integracion formal con paises occidentales. Sin embargo, la region
adopto el concepto del regionalismo abierto con el fin de estimular la liberalizacién del comercio

y de las inversiones para aumentar la participacion de socios extra regionales (Pio Garcia, 2007).

Por otra parte, asumimos nuestro compromiso como estudiantes de la Universidad de La Salle
en la consecucion de un aporte a la linea de investigacion: Gestion, Entorno y Competitividad
de las organizaciones (Vicerrectoria de Investigacion y Transferencia, s.f.) dado que este
documento pretende estudiar la capacidad de gestion y competitividad de las organizaciones,

teniendo en cuenta la dindmica de su entorno y las tendencias a nivel mundial.

Objetivos del proyecto
General
Analizar el proceso de internacionalizacion implementado por Vogue en su ingreso a la
Republica Popular China.

Especificos

e Elaborar una revision de las diferentes estrategias de internacionalizacion y de las

estrategias de marketing internacional y global.



e Examinar los factores del entorno chino que incidieron en el proceso de
internacionalizacion de Vogue en China.
e Identificar cudl estrategia de internacionalizacion y de marketing explica mejor el proceso

de internacionalizacion de la revista Vogue en China.

Pregunta de investigacion

¢ Cudl fue la estrategia de internacionalizacion adoptada por la revista VVogue en su proceso de

expansion a China?
Hipotesis
La estrategia de internacionalizacidn que implementd la revista Vogue para ingresar al mercado

chino se fundamento en la teoria de internacionalizacion desde la perspectiva del proceso, con

un enfoque de marketing global.

Estado del Arte

En este apartado se plantea una revision bibliografica de tres temas claves para entender el
rumbo que tiene el presente trabajo de investigacion. La primera parte del estado del arte esta
comprendida por una revision de literatura sobre el marketing internacional y el marketing
global. En segundo lugar, se expone el concepto de proceso de internacionalizacion,
acompariado de las teorias que se emplean en el estudio de caso de la revista Vogue. En la tercera
parte se presenta el tema de marca dado que el estudio de caso gira en torno al proceso de
internacionalizacion de una marca. Finalmente, se presenta la sintesis de la exploracion

bibliogréafica desarrollada.

El marketing se ha convertido en un paso fundamental para el impulso de cualquier empresa,
por lo tanto, afio tras afio el concepto ha trascendido hasta convertirse en una estrategia
empresarial indispensable en la consecucién de nuevos clientes. De la misma manera, dada la
“alta movilidad entre paises, la globalizacion de los mercados y el desarrollo de nuevas
tecnologias de la informacion sumados a la respuesta efectiva de aquellas empresas que buscan
crecimiento en el exterior” (Puerto Becerra, 2010, p. 173), el marketing constituye una
herramienta clave para las compafias y una estrategia dinamica que puede adoptar distintos

patrones. Por consiguiente, se abordan dos estrategias que pueden adoptar las compafiias que



desean emprender un proceso de internacionalizacion: marketing internacional y marketing

global.

Con frecuencia estos dos términos son utilizados indiscriminadamente y tratados como
sinénimos. Sin embargo, es posible encontrar algunas diferencias entre los dos conceptos. En
primer lugar, el marketing internacional tiene una orientacion policentrista con intereses en
adaptar el producto y la promocion siempre que los mercados extranjeros lo exijan. La
orientacion policentrista hace referencia al interés por reconocer las diferencias culturales entre
los diversos mercados, lo que hace que la operacion en cada pais sea independiente (Kotabe &
Helsen, 2001).

Consecuentemente, Jiménez (2010) argumenta que ‘“una organizacién posee mercadeo
internacional si sus productos se comercializan en dos 0 mas paises. Para esto, se hace necesario
descubrir las necesidades y deseos de los diferentes mercados internacionales” (p. 102).
Asimismo, Hollensen & Arteaga (2010) explican que este concepto consiste en enfrentar a los
competidores, satisfaciendo mejor las necesidades de los clientes y coordinando las actividades

de marketing de acuerdo al entorno internacional.

En segundo lugar, el marketing global tiene una orientacion geocentrista a partir de la cual las
empresas buscan ofrecer productos globalizados. Este tipo de marketing hace referencia a las
actividades de aquellas compafiias que se enfocan en el surgimiento de clientes globales y en la

transferencia de productos y marcas entre subsidiarias (Kotabe & Helsen, 2001).

El marketing global es el interés de una empresa por desarrollar una perspectiva global en la
estrategia de marketing, lo que no necesariamente implica que se estandaricen productos,
precios, promocion y distribucion (Kotabe & Helsen, 2001). De igual forma, Jiménez (2010)
afirma que “un negocio hace mercadotecnia global cuando usa en distintos paises el mismo o
parecido enfoque o contenido para uno o mas elementos de la mezcla de marketing; pero el
marketing global no significa estandarizacion del proceso del mismo” (p. 102). Es decir que, al
emplear una estrategia de marketing global es posible ser flexible; las compafiias pueden
determinar cuéles elementos de la mezcla de marketing serdn més globales que otros (Jiménez,
2010).



A continuacion, se explica el concepto de Proceso de Internacionalizacion, dado que existen
diferentes propuestas tedricas en cuanto a su definicion, asi como teorias que atribuyen a su

explicacion.

En primer lugar, Oskar Villarreal (2008) establece que un proceso de internacionalizacion esta
guiado por una estrategia internacional la cual “puede ser creada desde cero a través de un
crecimiento organico (crecimiento interno) o consistir en la adquisicion de una empresa ya
establecida en el pais (crecimiento externo)” (p. 75). En este sentido, el proceso de
internacionalizacion esta dado por un componente basico que es una estrategia de crecimiento

en escenarios ajenos o nuevos mercados.

Pla y Ledn (2004) sefialan que “la estrategia internacional haria referencia a los procesos de
direccidn estratégica mediante los cuales, las empresas evaluan las condiciones cambiantes del
entorno internacional y desarrollan una respuesta organizativa adecuada a sus recursos que
implicaré el traspaso de las fronteras nacionales” (p.31). En este caso, los autores entienden el
proceso de internacionalizacion de una empresa como una estrategia corporativa en la cual se
hace un analisis previo de los diferentes factores del entorno internacional para asi proceder

correctamente al abarcar mercados fuera del territorio nacional.

Alonso y Donoso (como se citd en Villareal, 2006) plantean que “la estrategia internacional no
es sino un vector especifico de mayor o menor importancia, segin los casos de la estrategia
competitiva general de la empresa” (p. 305). Es decir, siguen el componente de estrategia
corporativa mencionado anteriormente. En este caso se hace referencia de como las empresas
deciden implementar una estrategia internacional dependiendo del grado de relevancia que tenga
este factor dada la competitividad que se ha planteado la empresa en su conjunto.

Por otra parte, Alonso (como se citd en Villareal, 2006) afirma que la internacionalizacion
“explica rasgos propios de un proceso evolutivo debido al caracter especializado de las
capacidades requeridas y el nivel de incertidumbre del entorno” (p. 309). De esta manera, se
introduce la definicion de evolucion de la estructura organizativa “como un elemento también

afectado por el proceso gradual y dinamico de la internacionalizacion” (p. 312).



Jarillo y Martinez (como se citd en Villareal, 2006) afirman que internacionalizacion es “el
proceso mediante el cual una empresa penetra los mercados extranjeros” (p. 307). Introduciendo
el componente de diversificacion geografica internacional para explicar la internacionalizacién

debido a que, las empresas se guian por un criterio geogréafico para llegar a nuevos mercados.

Por lo tanto, es posible sefialar que el proceso de internacionalizacion de una empresa, gira en
torno a varias estrategias; algunas de ellas son: la estrategia de crecimiento, estrategia
corporativa y la diversificacion geografica internacional. A pesar de que estos no son los Unicos
componentes que integran el concepto de Internacionalizacion, si conforman algunos de los mas

importantes mencionados por diversos autores.

Asimismo, es posible clasificar las teorias de internacionalizacion desde diferentes
perspectivas, las cuales seran explicadas a profundidad en el primer capitulo (Cardozo,
Chavarro, & Ramirez, 2007): Internacionalizacion desde la perspectiva econOmica,
Internacionalizacién desde la perspectiva de proceso, e Internacionalizacion desde la

perspectiva de redes.

Ahora bien, se vuelve pertinente abordar el concepto de marca y sus diferentes tipos para
entender como Vogue logra convertirse en una marca global e ingresa a China, a pesar de la

lejania cultural, politica, juridica y econdémica respecto al pais de origen de la marca.

El concepto Marca es definido como un “nombre, termino, letrero, simbolo, disefio, 0 la
combinacion de los mismos, que identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores, y que los diferencia de los de sus competidores” (Kotler & Armstrong, 2012). Este
término se ha convertido en un referente al momento de hablar de un producto. Las marcas
ocupan un lugar privilegiado en la mente del consumidor debido a que el cliente no tiene acceso
directo con el fabricante y su referencia principal es el logo y el nombre que representan el bien

0 servicio consumido.

Se encuentran cuatro tipos de marcas. Primero, marca Unica, la cual representa todos los
productos de una empresa. Segundo, marcas mdultiples, donde cada uno de los productos
comercializados por la empresa lleva un nombre representativo. Tercero, marca de distribuidor,

en donde el nombre del producto ofrecido al consumidor no es el mismo que el dado por el
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fabricante. Por ultimo, marca por alianza estratégica, resultado de la relacion bilateral o
multilateral entre compafiias (Sanchez, 1993). En la Tabla 1 se relacionan los diferentes tipos

de marca y sus principales diferencias.

Tabla 1
Tipos de marca

Marca Unica Marcas Multiples  Segundas Marcas Alianzas de Marca
Consiste en poner la Aparece por la ) Utilizacion simultanea
_ » Otras marcas mas o

misma marca a fusion de dos de dos marcas distintas
que pretenden
todos los productos empresas, ) en un nuevo producto
) segmentar y ampliar »
de la empresa, manteniendo el buscando la obtencion
el mercado.
aunque sean muy nombre de los de un mayor valor e
distintos entre si. productos. imagen de marca.

Fuente: (Sanchez, 1993). Elaboracion propia.

Por otro lado, una marca se puede considerar como “una huella de identificacion de productos
o servicios” (Daniels etal.,, 2013), debido a que se dice que una marca proporciona
reconocimiento inmediato. Sin embargo, es necesario destacar la importancia que tiene la marca
en paises con fuertes caracteristicas culturales. Las marcas pueden comercializarse a nivel
mundial o a nivel local, esto se debe a que la compafiia debera decidir si adoptar una marca

mundial o utilizar marcas diferentes por cada pais al que ingrese.

Segun Daniels, Radebaugh y Sullivan (Daniels et al., 2013), las ventajas de tener una marca
mundial estan en la utilizacion de una “misma marca y un mismo logotipo para identificar la
mayoria de sus productos en todo el mundo” (p. 616). Finalmente, el uso de las marcas globales

ayuda a la identificacion de las empresas como actores globales en el mercado internacional.

Para concluir, y tomando en consideracion los planteamientos sefialados, la diferencia entre el
marketing internacional y el marketing global radica en el nivel de estandarizacién de los
elementos que hacen parte de la mezcla de marketing. Especificamente en la estrategia de
marketing global, la clave es encontrar el mejor equilibrio entre adaptacion local y
estandarizacion global. Como lo mencionan Czinkota & Ronkainen (2002), “los prosperos

mercaddlogos globales del futuro seran aquellos que establezcan un equilibrio entre lo local y
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lo regional/global” (p. 405). Por lo tanto, el marketing global no representa la estandarizacion
de todos los elementos, en su lugar se busca un enfoque global distinto en el cual se combine la

flexibilidad con la uniformidad.

Por otra parte, el proceso de internacionalizacion se define teniendo en cuenta diferentes
estrategias, algunas de ellas son: estrategia de crecimiento, estrategia corporativa, Yy
diversificacion geografica internacional; las cuales permiten complementar la definicion del

concepto de internacionalizacion.

Por Gltimo, la marca es un aspecto fundamental en la mente del consumidor pues genera
relaciones directas con los productos que forman parte de la vida de los clientes. Vogue es una
marca que ha logrado reconocimiento internacional, se ha convertido en un canal importante
para exponer la moda en mas de 20 paises en los que hace presencia. VVogue representa una
marca Unica y global, con un solo objetivo y logotipo. En ese sentido, surge la importancia de
abordar el proceso de internacionalizacion de una marca que logra articular la adaptacién local

y la estandarizacion global en un pais con fuertes rasgos diferenciadores como China.

Metodologia

El trabajo de investigacion propuesto tiene un enfoque cualitativo, mediante el cual la
recoleccion de datos no precisa de una medicion numérica para el desarrollo de la pregunta de
investigacion. De esta manera, las categorias de analisis estan representadas por las estrategias
adoptadas por la revista Vogue durante su proceso de internacionalizacion en China, como
resultado del analisis PESTEL del pais. En este sentido, las estrategias de la investigacion son

de orden descriptivo, analitico y explicativo.

En el desarrollo del primer objetivo se realiza una investigaciéon de tipo descriptiva la cual
permite la revision bibliografica de las diferentes teorias y estrategias de internacionalizacion.
Asimismo, se lleva a cabo la categorizacion y descripcion de dos variables como lo son el
marketing internacional y el marketing global, las cuales son definidas y comparadas. Es asi
como se identifican aspectos fundamentales, tales como las caracteristicas de cada una, los
elementos que las componen, las etapas que conllevan o las estrategias planteadas para el

desarrollo de las mismas.
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Las variables mencionadas anteriormente constituyeron factores fundamentales para el
desarrollo de la revista Vogue, convirtiéndose en estrategias que ayudaron a la adquisicion y
permanencia de nuevos clientes en un contexto internacional. De esta manera, dichas variables
se vuelven relevantes en la medida que responden diferentes preguntas como el cual, como y

porqué del proceso de internacionalizacion en el pais seleccionado.

Ahora bien, el analisis de la informacion conforma un factor relevante, por lo cual no sélo se
hace una descripcion de los factores referentes al analisis PESTEL, marketing internacional,
marketing global y proceso de internacionalizacién, sino que consecuentemente se hace el
respectivo andlisis de cada uno para determinar la importancia e incidencia de los mismos en
las decisiones de la revista Vogue en su proceso de internacionalizacion. Por lo tanto, el analisis

PESTEL constituye un elemento imprescindible en el desarrollo de la investigacion.

Por otra parte, la estrategia explicativa esta orientada a establecer una relacion entre los factores
que conforman el analisis PESTEL para el caso de China y la decision de Vogue de emprender
un proceso de internacionalizacion al abarcar dicho mercado. De esta manera, y para el
procesamiento de la informacion, se hace uso de una matriz mediante la cual se evidencian los
factores méas importantes para establecer las relaciones de causalidad que incidieron en la

estrategia de internacionalizacion de Vogue en China.

Es decir, se emplea un estudio de caso como estrategia metodoldgica, a través del cual se logra
una aproximacion mas real y precisa con el propésito de abordar con mayor profundidad el
problema de investigacion. En el estudio de caso se realiza una descripcion del proceso de
internacionalizacion de la marca Vogue en China. Esta técnica de recoleccion de informacién
permitird que se relacionen los conceptos de marketing global, proceso de internacionalizacion

y los factores identificados en el analisis PESTEL.

Finalmente, para el desarrollo de la metodologia propuesta se obtendra la informacion de fuentes
primarias y secundarias a través de libros, publicaciones en bases de datos académicas, informes

técnicos, publicaciones en revistas, entre otros.
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Capitulo 1: Marketing internacional y marketing global en la aproximacion del concepto
de internacionalizacién

En la actualidad, las empresas apuntan a la implementacion de estrategias que les permitan

crecer y acceder a nuevos mercados. Esto se debe en gran medida al fenomeno de la

globalizacidn, el cual contribuye en la aproximacion de los distintos mercados. Asi lo menciona

Theodore Levitt, en su articulo La globalizacion de los mercados, en el cual propone el concepto

para “designar la convergencia de los mercados del mundo entero” (Moreno, 2003, p. 2018).

De esta manera, se da paso a una mayor integracion entre las naciones, reduciendo las
restricciones y limitaciones que antes existian, especialmente en aspectos econémicos, politicos
y culturales. Debido a lo anterior es posible afirmar que el comercio internacional ha tenido un

impacto significativo, amplio y simultaneo entre paises, empresas e individuos.

A partir de la década de los 90 las empresas tuvieron que pensar en términos globales debido a
que factores como el tiempo y la distancia se redujeron draméaticamente como consecuencia de
la implementacién de nuevos medios de comunicacion, asi como el desarrollo de nuevas
tecnologias relacionadas con la informatica, el internet, los audiovisuales y medios de transporte
mas efectivos. Este fendmeno transformo el sistema econdémico permitiendo que las compafiias

mejoraran su rendimiento.

La globalizacion permite la produccién, diversificacion y distribucién de productos mas alla de
las fronteras nacionales. En términos econdémicos, segun el Instituto KOF, la globalizacion se

compone de dos subindices: Flujos econdmicos reales y restricciones de comercio y capital.

Dentro del primer subindice se incluye informacidn sobre comercio, especificamente es
la suma de exportaciones e importaciones de un pais, inversion extranjera directa e
inversion de cartera, medida a través de la suma de stock de activos y garantias, y pagos

de ingresos a los extranjeros.

El subindice de las restricciones refiere a las restricciones de comercio y capital,
utilizando barreras arancelarias, no arancelarias, impuestos al comercio y controles de
capital (Instituto de Competitividad, 2015, p. 2).
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El impacto que tiene la globalizacion sobre los paises, las organizaciones, las empresas e incluso
los individuos tiene gran amplitud, relevancia y aceptacion. Por un lado, las exportaciones
mundiales de mercancias han ido aumentando exponencialmente. Como lo demuestran las
cifras, para el afio 1995 fueron 5.168 billones de ddlares mientras que para el afio 2014
alcanzaron los 19.002 billones de dolares, demostrando la gran explosién que dejé la
globalizacion en los mercados (Organizacion Mundial del Comercio, 2015).

Por otro lado, el volumen del comercio mundial de mercancias segln cifras de la Organizacion
Mundial del Comercio mantuvo un crecimiento constante hasta el 2008, como se observa en la
Figura 2, afio en el cual se desencadena la crisis financiera provocando una recesion econémica
mundial. No obstante, las exportaciones mundiales de mercancias se recuperaron en el afio 2010
creciendo un 14%.

Figura 2: Volumen de las exportaciones mundiales de mercancia, 1990-2011
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Fuente: (Organizacion Mundial del Comercio, 2012, p. 4).

A pesar de la crisis financiera, “la participacion del comercio mundial en el PIB es actualmente
muy superior a la que era hace 20 afios” (Organizacion Mundial del Comercio, 2015, p. 17).

Asimismo, el comercio mundial toma un papel importante en el PIB mundial:

La participacién media de las exportaciones e importaciones de mercancias y servicios
comerciales en el PIB mundial ha aumentado significativamente, pasando de un 20% en
1995 a un 30% en 2014 (en términos de valor). Dicho de otra forma: el comercio
internacional ejerce una gran influencia en el PIB actual (Organizacion Mundial del
Comercio, 2015, p. 17).
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Ahora bien, debido a la apertura comercial que supone la globalizacion, cada pais obtiene
beneficios con el intercambio de bienes y servicios, lo cual se traduce en un mayor crecimiento
y desarrollo econdmico. Estas ventajas también las identifican las empresas nacionales debido
a que, al tener la posibilidad de llegar a otros mercados, perciben grandes oportunidades, razén
por la cual toman la decision de emprender procesos de internacionalizacion para la consecucion

de dichos beneficios.

Cabe mencionar que son muchos los factores que llevan a una empresa a querer expandirse a
otros mercados y efectuar procesos de internacionalizacion. De esta manera, Francisco Rueda

(2008) cita algunos de ellos:

e EIl fendmeno de la globalizacién ha permitido que se reduzcan las barreras comerciales,
y de esta forma las empresas accedan a nuevos mercados.

e Lainternacionalizacion puede ser un medio para reducir costos operativos, debido a que,
dependiendo del pais, existe la posibilidad de “disminuir costos y gastos asociados con
la produccion, distribucion y comercializacién de un articulo hacia un mercado
extranjero” (Rueda Galvis, 2008, p. 52).

e Elaprovechamiento de las ventajas competitivas también cobra importancia a la hora de
internacionalizarse, debido a que Michael Porter (como se citd en Rueda Galvis, 2008)
establece que “si una empresa tiene ventajas competitivas sobre sus competidores,
significa que su rentabilidad esta por encima de la rentabilidad media del sector industrial
en el que se desempena” (p. 53). En este sentido, la empresa tendra la posibilidad de
mejorar su competitividad, aprovechando las ventajas del entorno en el que se encuentre.

e Si las condiciones econémicas Yy juridicas son mas favorables en un pais extranjero,
alentara a las empresas a tomar la decision de internacionalizarse, debido a que
identificaran mas oportunidades de las que les ofrece su pais de origen.

e Lanecesidad de crecimiento a través de mercados emergentes. Para ello, Kojima (como
se citd en Rueda Galvis, 2008) afirma que “el estancamiento econdémico del pais de
origen o las condiciones propias del mercado son un factor que limita el crecimiento de
sus utilidades, por lo cual es necesario distribuir la generacion de ingresos a través de

nuevos mercados” (p. 52).
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Proceso de Internacionalizacién

La internacionalizacion de una empresa comprende la adopcion de diversas estrategias en las
que “se consideran tanto los recursos y capacidades de la empresa como las oportunidades y
amenazas del entorno” (Araya, 2009, p. 18). En este sentido, y como se mencion0 anteriormente,
a traves de la internacionalizacion “una empresa participa de la realidad de la globalizacion, es
decir la forma en que la empresa proyecta sus actividades, total o parcialmente, a un entorno

internacional y genera flujos de diversos tipos entre distintos paises” (p. 18).

De esta forma, y debido al crecimiento de la globalizaciéon y a la interdependencia que se
empieza a crear en la economia mundial, la internacionalizacion de las compafiias empieza a ser
un fendmeno recurrente definido por Galvan (como se cit6 en Tabares, 2012) como un “conjunto
de operaciones que facilitan el establecimiento de vinculos entre la empresa y los mercados
internacionales a lo largo de un proceso creciente”. Esto permite entender Ila
internacionalizacion como un proceso en que las empresas buscan incursionar en mercados
externos permitiendo que dicho proceso aparezca de diferentes formas dentro de las estrategias

de la compafiia.

Por lo tanto, es pertinente para las compariias adquirir conocimientos sobre como emprender un
proceso de internacionalizacion y tomar parte de las ventajas que ofrece esta globalizacion. No
obstante, hay que tener en cuenta que no existe un Unico camino para llevar a cabo dicho
proceso, debido a que esto depende del tipo de empresa (entendiéndose como empresa
exportadora, empresa multinacional, empresa global o empresa transnacional) las cuales a su

vez reflejan sus mismas etapas de internacionalizacion.

Ahora bien, como se menciond, la clasificacién de los procesos de internacionalizacion se
desarrolla a partir de modelos que dependen del desempefio comercial de la empresa, estos
modelos son divididos en tres perspectivas, segun (Trujillo, Rodriguez, Guzman, & Becerra,
2006): Internacionalizacién desde la perspectiva econdémica, Internacionalizacién desde la

perspectiva de proceso e Internacionalizacion desde la perspectiva de redes.

Internacionalizacion desde la perspectiva econdmica

En primer lugar, la Internacionalizacion desde la perspectiva econdémica, tiene su origen en la

teoria clasica del comercio internacional, la cual introduce el argumento sobre la especializacion
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y la divisién del trabajo dando como resultado la produccion y exportacién de productos en los

cuales un pais es mas eficiente.

John Stuart Mill tuvo gran relevancia para sentar las bases de la teoria clasica del comercio
internacional, en tanto fue él quien observo la relacion existente entre las exportaciones y los
términos de intercambio revelando de esta manera que “la disposicion de cada nacion para
exportar dependia de la cantidad de importaciones que obtendria como contrapartida” (Turré &
Moslares Garcia, 2001, p. 39)

Es asi como en las décadas de 1970 y 1980 surgieron planteamientos o teorias que describen el
proceso de internacionalizacion desde una perspectiva basada en los costos y en las ventajas
economicas de la internacionalizacion para de esta manera explicar la existencia de la empresa

multinacional.

La internacionalizacidn desde la perspectiva econdmica considera las teorias explicadas en la
Tabla 2.

Tabla 2

Teorias del enfoque de Internacionalizacion desde la perspectiva econémica

Kindleberger y Hymer sugieren que las empresas multinacionales
Teoria de laventaja deben poseer algin tipo de ventaja competitiva exclusiva
monopolistica (monopolistica) para poder tener instalaciones productivas en el

extranjero.

Buckley y Casson afirman que “los beneficios de la

internacionalizacion surgen por la elusion de los costes asociados a
Teoria de la ] ) o
) o las imperfecciones de los mercados externos, e implicaran la
internalizacion » o )

creacion de una empresa multinacional en la medida en que se

realice mas alla de las fronteras nacionales”.

Dunning establece cuatro condiciones que deben existir para que

) _ una empresa elija explotar sus ventajas competitivas en el exterior
Paradigma ecléctico ) ) L o o
_ mediante la inversion directa; convirtiéendose en una multinacional.
de Dunning ) ) o
1. La empresa debe poseer ventajas propias a la hora de participar

en mercados externos.
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2. Explotar por si misma dichas ventajas.
3. Localizar algunas de sus plantas en el exterior.
4. Estar en concordancia con la estrategia que a largo plazo se haya

establecido para la organizacion.

Kojima afirma: “La IDE debe originarse en el sector (o actividad)

Enfoque del pais inversor con desventaja comparativa (o marginal), que sea
macroeconémico potencialmente un sector en el que tiene ventaja comparativa el pais
receptor”

Porter destaca cuatro factores que determinan la ventaja competitiva

Ventaja competitiva de una nacion. La combinacion de estos factores ayuda en la toma

de las naciones de decisiones sobre el porqué, como y donde internacionalizarse,

(competitividad estas son: la dotacion de factores, la condicion de la demanda, la

sistémica) industria conexa y de apoyo Y la estrategia, estructura y rivalidad de
las firmas.

Fuente: (Cardozo et al., 2007). Elaboracion propia.

Internacionalizacion desde la perspectiva de proceso

En segundo lugar, la Internacionalizacion desde la perspectiva de proceso considera el proceso
de la internacionalizacién de la empresa como un compromiso incremental de aprendizaje, todo
ello basado en la acumulacion de conocimiento y en el incremento de recursos que se llegan a
comprometer en los mercados exteriores (Trujillo etal., 2006). El proceso de la
internacionalizacion, por lo tanto, es observado desde un sentido dindmico, puesto que describe
como y porgué las empresas nacionales llegan a convertirse en empresas internacionales;
indicando el momento en el que dichas empresas estan preparadas para tomar las decisiones que

las llevaran a tener un grado mas alto de internacionalizacion.

Bajo la categoria de Internacionalizacién desde la perspectiva de proceso se distinguen cuatro
modelos importantes que explican el proceso de internacionalizacion de las empresas: Modelo
Uppsala, Modelo de Innovacién, Modelo de planeacién sistémica, y Modelo de ciclo de vida de

producto de Vernon.
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Modelo Uppsala

El modelo de Uppsala surge en 1975 con la observacion y el estudio de Johanson y
Wiedersheim-Paul sobre la internacionalizacion de 4 empresas suecas, las cuales se
internacionalizaron con poca inversion y aumentaron gradualmente su presencia en el exterior.
A través de este estudio se desarrollé un modelo explicativo del proceso de internacionalizacion

de las empresas (Teixeira & Flores, 2012).

Johanson & Valne (2009) afirman que “el modelo Uppsala explica las caracteristicas del proceso
de internacionalizacion de la empresa” (p.1411). Distinguiendo de esta manera cuatro formas
de entrar a un mercado internacional, en donde las etapas superiores representan mayor grado

de participacion internacional:

1. Exportaciones irregulares
2. Exportaciones a través de agentes independientes
3. Establecimiento de filiales de ventas en el extranjero

4. Produccion en el extranjero.

Teniendo esto en cuenta, el Modelo Uppsala “describe la internacionalizacion de las empresas
como un proceso gradual, en el que las empresas van adquiriendo paulatinamente los
conocimientos y las habilidades que les permiten aumentar secuencialmente su compromiso

internacional” (Villar Lopez, 2007, p. 1).

Modelo de Innovacion

A través del Modelo de innovacion se afirma que la internacionalizacion es un proceso de
innovacion empresarial, centrado en el estudio de la actividad exportadora como método
primordial para la internacionalizacion de las pequefias y medianas empresas (Cardozo et al.,
2007).

Alonso y Donoso explican que existe una relacion entre la internacionalizacion y la innovacion,
la cual consiste en asimilar la decisién de una empresa de incrementar su compromiso
internacional a la de desarrollar innovaciones en un sentido amplio. Las decisiones sobre estos
dos temas son creadas dentro de los limites del mercado y las capacidades internas de las

empresas. Estas decisiones son deliberadas y creativas, y se toman en situaciones de
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incertidumbre, sin conocer las futuras consecuencias. Adicionalmente, el modelo destaca la idea
de que la experiencia acumulada por las compafiias a través de un proceso de aprendizaje
constante es clave para la adquisicion de las capacidades necesarias para competir en los

mercados internacionales (Galvan Sanchez, 2003).

Modelo de planeacion sistémica

Este modelo explica la internacionalizacién de una compafiia como un proceso de desarrollo
lento y evolutivo, que estd basado en el supuesto de perfecta racionalidad de parte de los
empresarios. Entre las diferentes propuestas de los autores, se logra constituir el modelo como
una secuencia de cinco pasos que se soporta por estudios de caso y evidencias anecdoticas
(Cardozo etal., 2007). Los pasos de dicha secuencia son los siguientes: medicion de
oportunidades del mercado, planeamiento de objetivos, seleccion de modo de entrada,

formulacién del plan de mercadeo y ejecucion del plan de mercadeo.

Modelo de ciclo de vida de producto de Vernon

En este modelo, Vernon combina las nociones clésicas de la teoria del comercio internacional
con una perspectiva basada en el comportamiento individual de las empresas, introduciendo
aspectos que tienen implicaciones en los negocios internacionales como la innovacion de
producto, los efectos de las economias de escala y la incertidumbre. Por lo tanto, “el trabajo de
Vernon constituye un enlace entre la perspectiva de la internacionalizacion basada en el pais,
soportada por la teoria del comercio internacional, y la basada en la empresa, propia de la teoria

de la inversion internacional” (Galvan Sanchez, 2003, p. 115).

La unidad de analisis establecida por Vernon en este modelo es la empresa, concretamente en
la decision de dénde localizan su produccién dichas empresas. En paises en los cuales existen
altos ingresos per capita y altos costes salariales surge un incentivo para el desarrollo de nuevos
productos que permitan disminuir costos o satisfagan los intereses de una demanda cada vez

mas exigente.

En ese sentido, Vernon presenta cuatro etapas, explicadas en la Tabla 3, que responden a la
cuestion de donde localizar las actividades de la empresa y al desarrollo del proceso de
expansion internacional de la misma. Como se evidencia en la tabla, las diferentes etapas que

atraviesan los nuevos productos condicionaran las decisiones sobre localizacion de la
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produccién de las empresas y adicionalmente tendran efectos sobre la internacionalizacién de

las mismas (Galvan Sanchez, 2003).

Tabla 3

Etapas del modelo del ciclo de vida del producto de Vernon

Etapa del Etapa de la o
) . ) ] L Descripcién de la etapa
ciclo de vida internacionalizacion

El producto es fabricado y comercializado en el pais donde
. Orientacion haciael  fue desarrollado. El objetivo de alcanzar economias de
Introduccion . ) » o »
pais de origen escala en produccidn puede justificar la exportacion del

producto a otros paises industrializados.

Orientacion hacia los  Aumenta la actividad exportadora y se realizan inversiones
Crecimiento  principales paises en plantas de fabricacién en paises de demanda en

industrializados expansion.

L Los principales mercados del producto se encuentran
Relocalizacion de la ) o
Madurez ) o saturados y el producto se ha estandarizado. La fabricacion
inversion directa )
se desvia hacia paises con mano de obra mas barata.

Decl Abandono del pais La demanda del producto en el pais de origen es casi
eclive
de origen inexistente. La fabricacion abandona el pais de origen.

Fuente: (Cardozo et al., 2007). Elaboracion propia.

Internacionalizacion desde la perspectiva de redes

En Gltimo lugar se encuentra la internacionalizacion desde la perspectiva de redes, la cual es
analizada como una “funcién de las interacciones interorganizativas continuas entre las
empresas locales y sus redes” (Trujillo et al., 2006, p. 24). Es decir que las oportunidades de
expansion a los mercados extranjeros llegan a través de las diferentes redes que tenga la
empresa. Se debe recordar que la expansion a mercados extranjeros se da a partir del intercambio
de bienes, servicios o informacion complementarios entre individuos que lo necesitan; es por
ello que el proceso de las relaciones interpersonales se explica desde la teoria de las redes

sociales.

Las redes sociales ademas de ser conectoras entre los mercados, se convirtieron en herramientas

utiles para investigar a socios que pueden ser piezas claves en el desarrollo de la actividad
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comercial. Larson (como se cit6 en Trujillo et al., 2006) observé que la reputacion junto con el
historial de las relaciones personales que tenga un socio disminuye el riesgo de la compafiia al
enfrentarse en el campo internacional. El aprovechar las oportunidades empresariales depende
en gran medida del tamafio que tenga la red y la diversificacion dentro de la misma, en
consecuencia la explotacion de estos lazos tiene gran importancia en el éxito que tengan las
compafiias en el camino hacia la internacionalizacion puesto que el uso de estas redes reflejan
la posicion que tiene la empresa con lo clientes y proveedores, los cuales ayudan a crear un

mecanismo de conexion hacia otros mercados (Trujillo et al., 2006).

Es por ello quese puede decir que la internacionalizacion de las compafiias bajo este modelo
esta dada gracias al grado de reconocimiento internacional que tengan los socios en estas redes.
La internacionalizacion desde la perspectiva de redes tiene un enfoque conocido como Johanson

y Mattson.

El enfoque de redes definido por Johanson y Mattson en 1988 es un elemento dinamico que se
centra en las relaciones de redes creadas por una empresa. Los autores consideran “redes de
negocio a aquellas que mantienen las empresas con sus clientes, distribuidores y gobierno”
(Trujillo et al., 2006, p. 25). Es decir, son todas estas que ayudan a mantener la empresa en una
posicion privilegiada. Ademas, es importante destacar que a medida que la empresa va creciendo
y decide internacionalizarse el nimero de los actores que deben interactuar empieza a crecer y

a su vez las relaciones entre estos se hacen mas fuertes.

Segun Rialp y Rialp (como se citdé en Trujillo et al.,, 2006) cuando las empresas se
internacionalizan deben crear, desarrollar, estas redes que permitirdn el crecimiento de la
mismas, pero estas relaciones deben ser estrechamente fundadas con sus homdélogos en el
exterior. Este concepto se da en tres diferentes formas, la primera es donde se forman relaciones
con socios en paises completamente nuevos; esto se conoce como extension internacional. La
segunda forma, es cuando se incrementa el compromiso con las redes ya establecidas en el pais
al cual ingresé la compafiia, es decir hay una penetracion en el mercado. En tercer lugar se da

la integracion entre las diferentes redes que se tienen con los paises.

Las actividades en la red son cruciales pues permiten que las empresas mantengan relaciones

que les ayudaran a tener acceso no solo a los mercados objetivos, sino que también a los recursos
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de los paises escogidos, puesto que la interaccion es el pilar de este modelo haciendo que las

empresas necesiten recursos de otras empresas.

En este modelo se muestra que el grado de internacionalizacion del mercado y el grado de
internacionalizacion de la propia empresa son fuente para categorizar las empresas
internacionales como se muestra en la Tabla 4. La combinacion de los grados bajos de
internacionalizacion tanto de la empresa como de la red dan como resultado una empresa
iniciadora que es aquella que esta empezando a incurrir en el camino a la internacionalizacion.
Mientras que, cuando hay una combinacion de grados de internacionalizacion de la empresa alto
y de la red bajo se considera una empresa internacional en solitario pues no tiene las redes para

soportar el proceso que quiere emprender.

Tabla 4

Grado de internacionalizacion de la red y la empresa

Grado de internacionalizacién de la red

Bajo Alto
Grado de Bajo La empresa iniciadora La empresa rezagada
internacionalizacion La empresa internacional ~ La empresa internacional junto
de la empresa Alto en solitario con otras empresas

Fuente: (Trujillo et al., 2006). Elaboracion propia.

Por otro lado, cuando hay un grado de internacionalizacién de la red alto y de la empresa bajo
se identifica una empresa rezagada debido a que la misma no esta aprovechando al maximo las
redes que ha formado para el desempefio de su compafiia en el ambito internacional. Por Gltimo,
cuando el grado de internacionalizacién es alto en las dos partes se considera que es una empresa

internacional pues esta aprovechando su capacidad y se destaca en el ambito internacional.

Marketing internacional y Marketing global

Ahora bien, teniendo en cuenta que el proceso de internacionalizacion constituye un método
mediante el cual las empresas buscan abarcar otros mercados para maximizar sus beneficios y
adquirir ventajas, es necesario plantear estrategias que les permitan mantener un proceso de

internacionalizacion exitoso y satisfactorio, con el cual logren posicionarse en otros mercados.
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Para ello, se presentan a continuacion las estrategias de marketing global y marketing

internacional.

Dichas estrategias tienen sus origenes cuando el mundo se empieza a convertir en un espacio de
intercambios mucho mas reducido, haciendo que el comercio internacional creciera de forma
significativa. Este nuevo orden mundial permite la transformacion del método de trabajo de las

empresas impulsandolas a involucrarse en aspectos internacionales.

En primer lugar, el marketing internacional es entendido como “el proceso de planeacion y
realizacion de transacciones a traves de las fronteras nacionales con el fin de crear intercambios
que satisfagan los objetivos de los individuos y las organizaciones” (Czinkota & Ronkainen,
2002, p. 5). De esta manera se relaciona el comercio, el tipo de empresa, y las operaciones de la
misma; sin embargo, se sigue manteniendo en gran parte los principios basicos del marketing

resaltando dos palabras en la definicion antes citada, satisfacer e intercambio.

Por otro lado, Cateora, Gilly & Graham (2011) definen este concepto como “cl desempefio de
las actividades comerciales para planificar, asignar precios, promover Yy dirigir el flujo de los
bienes y servicios de una compafiia a los consumidores o usuarios de mas de un pais con el fin
de obtener ganancias” (p. 43). La complejidad de atravesar las fronteras nacionales para
promocionar y vender un producto se desenvuelve en la diversidad de los conceptos, procesos
y principios del marketing.

Es importante tener claridad sobre el objetivo de las empresas el cual es la obtencion de
ganancias mediante la promocién, asignacion de precios y la distribucion de productos en un
mercado en el cual existe demanda. EI marketing internacional, segln Cateora, Gilly & Graham
(2011) enfrenta dos variables: incontrolables y controlables.

En primer lugar, en las variables incontrolables se encuentran la competencia, las restricciones
legales, los controles gubernamentales, el clima, los consumidores entre otros factores, que
afectan los resultados de las estrategias de marketing propuestas por las compafiias. En segundo
lugar, se identifican las variables controlables, como por ejemplo el producto, el precio, la
promocion, la distribucion y la investigacion; estos elementos pueden ser ajustados para que las

compafiias tengan éxito en el mercado al cual desean ingresar (Cateora et al., 2011).
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El marketing internacional “centra sus recursos y competencias en las oportunidades de mercado
y amenazas internacionales (...). Una empresa que participa en el marketing internacional lleva
a cabo actividades comerciales importantes fuera del mercado de su pais de origen” (Keegan &
Green, 2009, p. 30). El alcance de los recursos y competencias hace referencia al tipo de
estrategias en torno al mercado, estas estrategias deben ser orientadas internacionalmente para

que de esta manera se dé como resultado el aumento de los ingresos de la compafiia.

Juan Allende (2010) define el marketing internacional como ‘“una técnica de gestion
empresarial, a través de la cual, la empresa pretende obtener un beneficio, aprovechando las
oportunidades que ofrecen los mercados exteriores y haciendo frente a la competencia
internacional” (p. 9). Esta estrategia empresarial tiene en cuenta las variables controladas y las
ajenas a la empresa, asi como la competencia internacional; dichas caracteristicas ayudaran a
predecir las tendencias que pueden tener a futuro el ambiente que la empresa esta dispuesta a

asumir.

Es asi como “el marketing internacional es una estrategia que se desarrolla con el proposito de
alcanzar unos objetivos en mercados exteriores, con base en las capacidades de la empresa
(fortalezas/debilidades), la situacion del entorno y la competencia internacional
(amenazas/oportunidades)” (Allende, 2010). Estos objetivos pueden ser alcanzados por medio
de la formulacién de un plan de accion en el cual los instrumentos o herramientas

preponderantes se basan en la mezcla de marketing.

Las decisiones basicas para la gestion del marketing internacional se desarrollan de la siguiente
manera (Allende, 2010, p. 10):

e Analisis de la empresa para incursionar en actividades de marketing internacional.

e Eleccion de estrategias para el desarrollo del programa de marketing internacional, por
un lado, la eleccién de una ventaja competitiva en los mercados exteriores y por otro, la
opcidn de estandarizacion o adaptacion del programa en los mercados.

e Seleccién de los mercados en los que la empresa desarrollara sus actividades, como

forma de entrada, las lineas de productos y servicio.
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e Definicion de los objetivos a alcanzar en cada mercado al que se decidi6 entrar, los
cuales se fijan enfrentando las capacidades de la empresa con las oportunidades, las
amenazas, y la competencia.

e Por ultimo, se decide cual sera el plan de accion que se va a implementar para alcanzar

los objetivos fijados.

Ahora bien, tal como lo mencionan Jiménez & Armando (2010), el libre flujo de bienes,
servicios e informacion convierte a los consumidores en ciudadanos del globo y favorece la
creacion de estrategias globales que satisfacen las necesidades de un mundo sin fronteras,
surgiendo de esta forma el marketing global.

Como lo expresa Carlyle Farrell (2015), el eje central del marketing global es la necesidad por
la planeacidn sistematica y la coordinacion de las actividades de marketing a través de los
mercados de los diferentes paises. Dicha coordinacion y planeacion sisteméatica puede
manifestarse, por ejemplo, en términos de la venta de un producto estandarizado en todos los
mercados, el uso consistente de una marca y de un mensaje publicitario en todos los paises o el
uso de una estrategia de precios seguida por todos los administradores de las subsidiarias de una

firma, independientemente de la ubicacion geogréafica.

Para comprender mejor el marketing global, es necesario remitirse a la evolucion del concepto.
Inicialmente, el término empezd a extenderse a partir de 1983, gracias al articulo que ya ha sido
mencionado de Theodore Levitt, “La Globalizacioén de los mercados”. En dicho articulo, Levitt
argumenta que existe una convergencia de las preferencias culturales y nacionales en los
mercados ubicados alrededor del mundo. La implicacion de esa convergencia es que las
compafiias no tienen la necesidad de personalizar su oferta y en su lugar, deberian servir a los
mercados extranjeros con productos estandarizados y estrategias de marketing idénticas (Farrell,
2015).

Para ello, debia reconocerse que el marketing global suponia, a través de la estandarizacion, que
la mezcla de marketing tenia que adaptarse en menor medida a las caracteristicas diferenciadoras
de los consumidores en los diferentes paises. Bajo este concepto, los consumidores eran

homogéneos y todos esperaban que se les ofreciera los mismos productos y marcas. Este tipo
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de afirmacién sugeria ir en contra del concepto de marketing en general, cuyo proposito es
identificar y satisfacer las necesidades individuales de los consumidores (Farrell, 2015).

En ese sentido, hacia finales de la década de los 80, los mercad6logos reconocieron que las
diferencias entre los consumidores de los paises en los cuales operaban no podian ser ignoradas
facilmente. Es asi, como hoy en dia muchas compafiias estan de acuerdo en que la habilidad de
adaptarse a las diferencias y preferencias locales es una fuente de ventaja competitiva (Farrell,

2015), de ahi la idea de «pensar globalmente, actuar localmente» (Hollensen & Arteaga, 2010).

Por lo tanto, una firma que emprende una estrategia de marketing global generalmente considera

aspectos como (Farrell, 2015):

e Cambios en los productos de la firma, para que los mismos se ajusten estrechamente a
las necesidades de los consumidores de los paises extranjeros.

e Ajustes en las estrategias publicitarias de la firma para que se facilite la comunicacion
con los consumidores cuya cultura sea lejana a la del mercado nacional.

e Lanecesidad por contratar y trabajar con intermediarios extranjeros para hacer llegar el
producto o productos de la firma a los diferentes paises.

e Cambios en la estrategia de precios como respuesta a las diferencias entre los canales
de comercializacion y el comportamiento de compra de los consumidores en los paises
extranjeros.

e Necesidad por evaluar y mitigar los riesgos politicos inherentes a las actividades

internacionales de la firma.

Concluyendo, el desarrollo del marketing internacional se basa en la utilizacion de los recursos
disponibles para ejercer las dindmicas o estrategias determinadas para el aprovechamiento de
las oportunidades que brinda el mercado exterior.

Por otra parte, al desarrollar una estrategia de marketing global, el tema central es la
estandarizacion vs la adaptacion de la mezcla de marketing. Defensores de la estandarizacién
resaltan el incremento en la homogenizacion de los gustos e intereses de los consumidores
alrededor del mundo. No obstante, criticos de la estandarizacion subrayan algunas de las

barreras de dicho enfoque, tales como las politicas gubernamentales, aranceles, restricciones al
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comercio, regulacion de los productos, precios y publicidad, y estrategias competitivas,
argumentando que disefiar estrategias especificas para cada entorno nacional generard mayor y

mejor respuesta por parte de los consumidores (Douglas & Craig, 1986).

En consecuencia, en la estrategia de marketing global la clave es encontrar el mejor equilibrio
entre adaptacion local y estandarizacion global. Como lo mencionan Czinkota & Ronkainen
(2002), “los prosperos mercadologos globales del futuro serdn aquellos que establezcan un
equilibrio entre lo local y lo regional/global” (p. 405). Es decir, el marketing global no representa
la estandarizacion de todos los elementos, en su lugar se busca un enfoque global distinto en el

cual se combine la flexibilidad con la uniformidad.

Capitulo 2: Andlisis PESTEL de China

El anélisis PESTEL constituye un acronimo de los factores politicos, econdémicos, socio-
culturales, tecnoldgicos, ecologicos y legales de un entorno planteado. Este analisis constituye
“una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un mercado vy,
en consecuencia, la posicion, potencial y direccion de un negocio” (GADEX, s. f.). De esta
manera, los factores que se analizan son externos, lo cual permite la obtencién de informacion
indispensable y necesaria para abarcar un nuevo mercado; por ello la pertinencia de un analisis

PESTEL en los procesos de internacionalizacion de las empresas.

A través del documento se ha sefialado la importancia de la ejecucion de un analisis PESTEL
del entorno chino con el fin de detectar los factores que tuvieron mayor relevancia para dar lugar
a las operaciones de Vogue en China. A continuacion, se hace un breve analisis de cada factor
y su incidencia en la decision de Vogue de emprender alli un proceso de internacionalizacion.
Adicionalmente, se encuentra en los anexos la Tabla 9 en la que se presentan las oportunidades
y amenazas de cada entorno a través de una matriz, con el prop6sito de encontrar aspectos que

pudieron determinar la estrategia de internacionalizacién de Vogue en China.

Entorno politico

Uno de los principales factores que una compafiia debe tener en cuenta para abarcar un mercado
extranjero, es el entorno politico del pais, en tanto cada pais posee una forma de gobierno

diferente y esto conlleva riesgos o ventajas para las empresas. Por ello, es de gran importancia
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tener conocimiento de éste, para tomar las mejores decisiones y llevar a cabo un proceso

acertado de internacionalizacién.

En el caso de la Republica Popular China, su forma de gobierno constituye un Estado comunista,
administrado actualmente por el principal partido politico: el Partido Comunista Chino (PCC).
Segun la Constitucion, “el Consejo de Asuntos del Estado (CAE) es el 6rgano administrativo
supremo del Estado chino, aunque la mayoria de las decisiones importantes las toma el bur6
politico del Partido Comunista Chino” (Santander, 2016).

El entorno politico de China contiene algunos factores que podrian representar riesgo para una
compaiiia que desea ingresar al mercado chino, como lo son: “la complejidad administrativa, la
falta de transparencia, la corrupcion, la débil proteccion de los derechos de propiedad
intelectual, las carencias a nivel de personal directivo intermedio y el contexto legal cambiante”
(Santander, 2016), factores que pueden ser obstaculos presentados comunmente en este

mercado.

A continuacién, se mencionan algunos de los factores qué se visibilizan en la Republica Popular
China:

Segun datos de Reporteros sin fronteras (2017), en el afio 2016 China ocup0 el puesto 176 en
libertad de prensa en una lista de 180 paises; esto se traduce en que los poderes del Estado
Chino tienen un control significativo sobre los medios de comunicacién, y las garantias con las
que los ciudadanos tienen el derecho de organizarse para la edicion de medios de comunicacion

es minima.

Antes de la era Xi Jinping, los redactores jefes al menos tenian autonomia para decidir
sus propios titulares. Ahora, se obliga a los periodicos y a los medios digitales a atenerse

a la tediosa monotonia de la alabanza a los lideres comunistas chinos (Phillips, 2016).

Ahora bien, en el ranking de percepcién de corrupcion en China, publicado por la Organizacion
de Transparencia Internacional; el pais obtuvo una puntuacién de 40 (en un rango de 0 a 100)
(Transparencia Internacional, 2016), ocupando el lugar 79 de 176 paises. Teniendo en cuenta

que la puntuacion mas cercana a cero representa una percepcion de altos niveles de corrupcion;
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China, con una puntuacion de 40, aunque ha mejorado sigue presentando problemas en este

tema, lo cual simboliza una dificultad para los inversionistas extranjeros.

Respecto a la ley antimonopolio (aprobada en China en el afio 2008), ha sido una de las méas
controversiales, debido a que supone una “limitacion de la libertad y las ventajas de las que
disfrutaban las empresas foraneas, debido a que limita las adquisiciones de empresas nacionales
por parte de multinacionales en sectores clave, en caso de que éstas afecten a la seguridad
nacional” (Agencia EFE, 2008).

China ha sido estricta en la aplicacion de esta ley sin discriminar si es una empresa local o
extranjera, esto con la intencion de garantizar un mercado justo. Es por ello que “la Ley
Antimonopolio dicta que los negocios con comportamiento monopolistico seradn sancionados
con una multa cuyo valor representa del 1 al 10 por ciento de los ingresos por ventas anuales”
(Xinhua, 2014).

Los derechos de propiedad intelectual en China, constituye otro de los factores importantes que
una compafiia extranjera deberé tener en cuenta para ingresar a este mercado debido a que “a
medida que una empresa crece y consigue una reputacion por servicios y productos de calidad,

su propiedad intelectual es mas valiosa y mas susceptible de ser falsificada” (Krokou, 2015).

No obstante, cabe mencionar el establecimiento del Plan Quinquenal XII1 bajo el mandato del
presidente Xi Jinping en el cual “las decisiones llevadas a cabo por el gobierno chino son
realizadas a través de un plan meticulosamente estudiado por varios afios el cual tiene como

objeto, trazar el camino a seguir para China en los siguientes 5 afios” (Saez Celaya, 2015).

Este plan se crea con la finalidad de lograr una mejora en temas tanto econémicos, sociales,
culturales, ecoldgicos y politicos. De la misma manera, a través del Plan Quinquenal X111 (2016-
2020) se establecieron 7 areas para promover la propiedad intelectual, las cuales incluyen: el
sistema legal, la proteccion de los derechos de autor, la calidad y los beneficios, la actualizacién
industrial, asi como la cooperacién e intercambio internacionales. Este avance es de gran
importancia para las empresas extranjeras debido a que “siempre han tenido dificultades para
protegerse de eventuales violaciones de patentes dentro del pujante mercado chino” (Villegas,

2016).
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Es asi como las autoridades chinas, con la intencion de generar un ambiente empresarial
favorable son conscientes de la importancia de un sistema en derechos de proteccion intelectual
que sea consistente. Finalmente, China esta en constante lucha contra la corrupcion, y asi lo
dejo ver el afio pasado con el anuncio de la creacion de una “supervision nacional para fusionar
las agencias y departamentos relacionados con el trabajo contra la corrupcion” (Observatorio de
la Politica China, 2017), cuya finalidad es eliminar los vacios existentes en la supervision contra

la corrupcion.

Entorno econémico

Conocer la estabilidad econémica de un pais es fundamental a la hora de realizar cualquier tipo
de negocio; China por su parte inicia su periodo de transformacion en 1978, tiempo después que
falleciera Mao Zedong. En este afio se dio la reforma econdémica impulsada por el Partido
Comunista en cabeza de Deng Xiaoping, los motivos principales para su implementacién eran
“motivar el desarrollo de empresas privadas, liberar el comercio exterior, la inversion extranjera

directa, la inversion de la produccion industrial y el perfil de empleo” (Séez Celaya, 2015, p. 5).

Esta serie de reformas pro mercado se dieron con dos grandes objetivos, el primero era impulsar
la insercion de la economia China en el mercado globalizado, y el segundo fue impulsar los
mercados locales, motivando a campesinos a cultivar y comercializar sus productos. Como
resultado se evidencio un crecimiento “a tasas promedio de un 10% anual, China logr6 duplicar
el tamafio de su econémica en tan solo 10 afios y cuadruplicarlo en 30 anos” (Huang, 2013, p.

48).

El crecimiento econdmico que ha logrado el pais puede verse reflejado en los diversos sectores
industriales. Por ejemplo, el sector agricola, el cual era uno de los que sostenia la economia
antes de la apertura econdmica, hoy dia tiene menos participacion e influencia en el producto

interno bruto del pais, de esta manera el sector secundario y terciario gand protagonismo.

El crecimiento y auge de la economia china permitié que el pais se convirtiera en un iman
comercial, donde las empresas multinacionales empezaron a poner la mirada; logrando que
muchas se trasladaran a dicho pais para concentrar sus operaciones por medio de varios canales,
no se limitaron a la constitucion de oficinas o fabricas en fisico, sino que se dio la creacion de

sociedades reglamentadas segun la legislacion china (Saez Celaya, 2015).
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La escala de crecimiento que ha tenido China tiene dimensiones notables. A comienzos del siglo
XX, el producto geografico bruto de Estados Unidos, la economia mas grande del mundo, era
ocho veces mayor al chino, pero al final de la primera década del siglo esta diferencia se redujo
drasticamente a la mitad. Para el afio 2010, China supero a Japén en su PIB convirtiéndose en

la segunda economia del mundo (Huang, 2013).

Segun datos del Banco Mundial, para el 2015 China ocupd el segundo lugar en el ranking
mundial de 195 paises que lo componen, con un total de $11,064,665 millones de dolares,
superado por Estados Unidos quien tiene $18,038,648 millones de dolares, mientras que Japon
continua por debajo de China con un PIB de $4,383,076 millones de ddlares (Banco Mundial,
2017) .

La Zona Especial Econémica, (SEZ por sus siglas en inglés, Special Economic Zones) y la
Region Administrativa Especial (SAR por sus siglas en inglés, Special Administrative Region)
tienen un papel fundamental cuando se habla de la economia del pais, puesto que hacen parte

de este gran cambio econémico que Vvivio el pais.

Las SEZ (Ver anexo, Figura 3) son areas en las cuales compafiias tanto locales como extranjeras
pueden hacer negocios, invertir y comerciar sin el mismo control y regulacién con el que cuenta
Beijing u otras partes del pais. Estas areas estan especialmente disefiadas con el fin de mejorar,
estimular y fortalecer la inversion para aumentar el crecimiento econémico del pais. EI gobierno
chino desea mejorar la inversion extranjera en las SEZ por esta razén introducen regulaciones
laxas sin dejar de lado un esquema robusto que permite el funcionamiento apropiado del modelo
(Internships China, 2016).

La SAR fue una idea propuesta por Den Xiaponing bajo el concepto “Un pais, dos sistemas”,
estas areas tiene un alto grado de autonomia; segun esta idea se reconoce que China constituye
un solo pais bajo el régimen de la Republica Popular China pero “se acepta que dentro de este
mismo Estado chino unificado coexistan sistemas econdmicos y politicos diferentes en
determinadas zonas” (Huang, 2013, pag. 50), incluso se mantuvo el capitalismo en algunas

regiones del pais en paralelo con el sistema comunista que prima en el pais.
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Sin embargo, sigue siendo un pais en desarrollo cuyo ingreso per cépita es una fraccion en
comparacion con otros paises, para el afio 2015 China ocupo el puesto 79 en un ranking de 217
paises segun datos del Banco Mundial (2016) con $14.450,17 ddlares superado por otros paises

como Suiza, Noruega y Estados Unidos (Ver anexo, Figura 4).

El crecimiento de la economia china convierte al pais en un protagonista de la escena mundial,
el sector industrial es una de las razones por la que el pais tiene gran auge en la economia
mundial pues es la principal fuente de creacion de valor seguido del sector servicios. Por otro
lado, es de suma importancia reconocer que el coste de la mano de obra es un elemento que ha
jugado un papel fundamental en este crecimiento. En el pais la mano de obra por hora cuesta 1
dolar y la jornada laboral esta en 1.960 horas al afio, esto permitié que China se convirtiera en

la fabrica del mundo (ver anexo, Tabla 8).

Es importante dar un vistazo en la Tabla 5 a otros indicadores a la hora de analizar la estabilidad
economica del pais. Todos estos atractivos indicadores han logrado situar a China como un
objetivo prioritario de muchas empresas y multinacionales, China ha tomado un papel
importante en la esfera internacional, proyectando al mundo una imagen de sostenibilidad,

superpotencia y competencia. Un estudio de la consultora Arthur D. Little

Demostr6é que ocho de cada diez ejecutivos de grandes empresas consideran a China
como un mercado fundamental y estratégico y mas del 60% prevé seguir invirtiendo. Por
otro lado, un informe de la Camara de Comercio Americana dice que en el 75% de los

casos las actividades en este pais son rentables y en un 10% muy rentable (Huang, 2013,

pag. 52).
Tabla 5
Indicadores econdmicos de China
IPC Tasa de empleo Exportaciones  Importaciones
2.1% interanual a e 77.451 millones de $22.734,7USD  $16.795,6 USD
diciembre de 2016 personas empleadas

¢ 4.05% desempleo en areas
urbanas
Fuente: (National Bureau of Statistics, 2016).
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Entorno socio-cultural

En este entorno se examinan los cambios tanto sociales como culturales, pues la sociedad esta
en un cambio constante; es por ello que este andlisis es fundamental para establecer las

tendencias y los patrones de una sociedad.

En el caso de la Republica Popular China, aunque constituye un pais inmenso y lleno de cultura,
dada su amplia poblacién se revelan problemas de igual tamafio como la pobreza, la hambruna

y la disgregacion segun clase social.

Maiza y Bustillo (2016) afirman que “los beneficios de mas de 30 afios de crecimiento se han
reflejado principalmente en algunos grupos de la poblacién, lo que ha provocado que las
desigualdades sociales se hayan acentuado” (p. 11). Asi lo demuestra el coeficiente de GINI el
cual evidencio en el afio 2015 un indice de 0,462; en el cual, una cifra mas cercana a 1 representa

mayor desigualdad (Oficina de Informacion Diplomatica, 2016).

China es el pais mas poblado del planeta, dado que su poblacién asciende a 1.373.490.000
habitantes y su densidad de poblacion es de 147,2 habitantes por kilometro cuadrado (Oficina
de Informacién Diplomatica, 2016), sin embargo, la distribucion es desigual, debido a que en
algunas regiones del pais la densidad puede llegar a los 400 hab/km?2 y en otras pueden ser de

menos de 50 hab/km?2.

La esperanza de vida de los chinos es de 77 afios de edad y la tasa de natalidad es de 12,07
nacimientos por cada 1000 habitantes; cabe recordar que hasta hace muy poco existia la ley del
hijo Gnico en el cual los ciudadanos chinos no podian tener méas de un hijo o de lo contrario
incurririan en una multa. Esto muchas veces significaba abortos o abandono de hijos; sin

embargo, la ley dio cambié en el afio 2015.

A finales del afio 2015 el Partido Comunista Chino puso fin a la politica del hijo Unico, y de esta
forma se les concedié el derecho a todas las parejas chinas a concebir un segundo hijo; este
suceso ayudaria a minimizar los efectos de otro problema que se presenta que es el

envejecimiento demografico.
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El sistema de pensiones chino no cuenta con una cobertura suficiente y se prevé que para el afio
2050 un 27,6% de la poblacion total tendrd 65 afios o mas “esta tendencia conlleva un
incremento de la tasa de dependencia y una disminucion de la relacion entre la poblacion en
edad de trabajar y la poblacion en edad de cobrar una pension” (Maiza & Bustillo, 2016). No
obstante, con el final de la politica del hijo Unico, China contara con 30 millones de trabajadores
adicionales en el afio 2050.

Por otra parte, en China la tasa de alfabetizacion es mayor al 90%; China hace hincapié en la
educacion. En relacion a la pobreza, “el crecimiento econdmico de China ha sacado de la
pobreza a mas de 500 millones de personas” (Oficina de Informacion Diplomatica, 2016),
ademas de esto, el Plan Quinquenal XII1:

Busca ayudar de manera precisa a los pobres para asegurar que sus beneficiarios salgan
de esta situacion y aumentar asi la eficiencia de este esfuerzo, con el fin de que la
poblacion rural pobre tenga garantizada la alimentacion y el vestido, y pueda recibir la
educacion obligatoria, una asistencia medica basica y vivienda (Shubiao, 2016).

De esta manera se espera que la pobreza siga aminorandose y la educacién contintie mejorando.

Con respecto a la cultura, China cuenta con una gran diversidad cultural, y ésta toma gran
importancia en el campo de los negocios, debido a que “las decisiones que toman los
negociadores pueden estar concertadas desde sus valores culturales, por lo que las diferencias
culturales son clave en el proceso negociador: si no se manejan bien, podrian generar
obstaculos” (Castro Castell, 2014, p. 144).

Por lo tanto, cabe resaltar algunas caracteristicas propias de la cultura China que pueden cobrar
relevancia para una compafiia que quiera estrechar relaciones con este pais; asi lo menciona

Salmador (como se cité en Rodriguez 2013):

La sociedad china se encuentra todavia muy arraigada en los valores tradicionales y
milenarios de Confucio, los cuales incluyen, entre otros, la piedad filial, el respeto con
reconocimiento de la diligencia, el compromiso moral y personal en la familia, en sus
antecesores, el cuidado de las apariencias y la importancia de la red de las relaciones

personales (p. 12).
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Teniendo esto en cuenta, es preciso resaltar la importancia de las relaciones o redes
interpersonales (que se conoce como Guanxi); asi afirma Martinez (2010): “Guan” significa
puerta y “xi” significa lazos. (..) Para los empresarios extranjeros que trabajan en China,

construir elementos de confianza es aln mas urgente que para los gerentes locales” (p. 71).

Asi pues, la cultura constituye un factor fundamental a tener en cuenta al abarcar nuevos
mercados, debido a que, si se tiene conocimiento de ésta, los procesos de negociacion podrian

ser mas satisfactorios.

Entorno tecnoldgico

El gobierno chino y la industria por su parte han logrado grandes avances en este campo, gracias
a los esfuerzos realizados en cuestiones de educacién y de aprendizaje. El gobierno por ejemplo
ha invertido grandes cantidades de dinero en Investigacion y Desarrollo (I&D) esto con la
finalidad de la exploracion de tecnologias innovadoras que permitan acelerar procesos y a su

vez expandir la tecnologia.

Es por ello que el fortalecimiento de las leyes en torno a la propiedad intelectual ha ido en
aumento, y es uno de los puntos méas destacados que va en post de la innovacion y la tecnologia
(Séez Celaya, 2015).

El objetivo del pais es pasar de un mercado con tirilla “hechos en China” a un mercado que
resalte el “disefio en China”, se ha apuntado a la innovacion en sectores como el automotriz,
farmacéuticos y tecnoldgicos (Saez Celaya, 2015). Para el afio 2015 el pais volvié a dejar claro
ante la arena mundial que es el lider en innovacion pues por primera vez super6 el millon de

solicitudes de patentes.

Segun cifras de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual la oficina de patentes de
China en el 2015 recibié 1.101.864 millones de solicitudes, pasé a ser la primera oficina que
recibe mas de un millén de solicitudes en un solo afio, represento el 18,7% del registro total
mundial (OMPI, 2016). La informatica, las maquinas electronicas y las comunicaciones

digitales son los sectores en los que mas se dieron nuevas patentes.

Finalmente, el internet se ha incrementado considerablemente en los Gltimos afios este avance

ha permitido que la informacién y tecnologia acerque més a todo el mundo haciendo que la
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forma de hacer negocios sea mas facil, las nuevas tecnologias no solo han mejorado la eficiencia
de las operaciones comerciales si no que a su vez han promovido mejor desempefio (Sé&ez
Celaya, 2015).

La 1&D es de suma importancia para el cumplimiento de objetivos que ha establecido el
gobierno chino, representando el 2,07 % de gasto del PIB; de otra manera los reconocimientos
mundiales del pais con mas innovacién y avances tecnolégicos no podrian ser (National Bureau
of Statistics, 2016).

Entorno ecologico

El analisis de este entorno hace referencia principalmente a las condiciones ambientales que
posee el pais al cual la empresa desea ingresar y asi poder identificar los impactos positivos o

negativos para la compafiia.

La Republica Popular China presenta un grave problema de contaminacion: “Cinco de las 10
ciudades mas contaminadas del mundo estan en China. La Republica Popular se ha convertido
en una fuente de problemas medioambientales (baja calidad del aire, escasez de agua potable,
deforestacion) y en protagonista del cambio climatico global” (Economy, 2006). En este sentido,
a pesar del crecimiento econémico que ha posicionado a China como la segunda potencia

econdmica a nivel mundial, el pais posee varios desafios cuando se trata del medio ambiente.

Sin embargo, a través de los proyectos establecidos en el Plan Quinquenal XII, China intensifico
su preocupacion por mejorar los indices medioambientales estableciendo metas relacionadas
con combustibles no fosiles, consumo de agua, consumo de energia, emisiones de diéxido de

carbono y cobertura forestal (Saez Celaya, 2015):

Terminado el afio 2015 y culminado el Plan Quinquenal XII, los resultados fueron positivos,
con un resultado de un “93,1 por ciento de las metas cumplidas establecidas en el Plan” (Angang,
2015). Es decir que China avanz6 en gran medida en relacion a la proteccion del medio

ambiente.

No obstante, China sigue en la lucha por mejorar su calidad ambiental y es por ello que en el

nuevo Plan Quinguenal XI1I se establecen nuevos proyectos para lograr este objetivo.
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China realizara en el campo ecoldgico 19 proyectos significativos, de los cuales cinco se
enfocaran en la utilizacion economizadora, intensiva y ciclica de los recursos, seis se
dedicaran al saneamiento y la proteccion del medio ambiente y ocho se destinaran a la

creacion de ecosistemas paisajisticos (Shubiao, 2016).

De la misma manera, el plan establece medidas con el fin de prevenir y tratar la contaminacion
atmosférica; por otra parte, las empresas extranjeras deben tener en cuenta las leyes que el
gobierno chino ha implementado con el fin de proteger el medio ambiente; por ejemplo, la mas
reciente ley sobre impuestos medioambientales para combatir la contaminacion se aprobd en

diciembre del afio 2016 y entrara en vigor el primero de enero del afio 2018.

Esta ley establece que: “quienes incumplan, deberan pagar 1,2 yuanes (0,16 euros) por cada 0,95
kilogramos de didxido de azufre que emitan, y 1,4 yuanes (0,19 euros) por kilo de demanda

quimica de oxigeno, que mide los contaminantes organicos del agua” (Agencia EFE, 2016).

De esta manera se espera que las empresas que estan contaminando el medio ambiente, tomen
las medidas necesarias para evitar este dafio y asi adquieran conciencia ambiental, de lo

contrario podrian ser objeto de grandes sanciones.

Entorno legal

En el pais hasta hace 30 afios todas las empresas debian ser publicas, es decir las empresas
privadas no estaban legalmente permitidas; todo esto debido al sistema politico implantado en
ese momento, el tiempo y las reformas de la gran apertura econdmica ya mencionada trajo
consigo un mundo de nuevas posibilidades en el comercio hacia el exterior, lo que obligé a que
se formularan politicas que cambiarian la coyuntura del pais (HSBC, 2014).

Es por ello que el conocimiento de los aspectos legales es un factor clave para lograr llevar a
cabo operaciones de internacionalizacion, los tratados comerciales, la propiedad intelectual, los
aspectos judiciales, la resolucion de conflictos internacionales, el acceso a créditos, entre otros

deben ser estudiados a profundidad pues China cuenta con un robusto marco legal.

Las inversiones extranjeras estan reglamentadas por el Catadlogo de Inversiones para La Guia
Industrial de Inversion Extranjera, aprobado por la Comision Nacional de Desarrollo y Reforma

y el Ministerio de Comercio, este documento debe ser tenido en cuenta para el examen y
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aprobacion de proyectos de inversién, asi como las politicas que deben ser exigidas en ciertos
casos; la clasificacion de proyectos se da en tres rangos, los prohibidos, los restringidos y los

incentivados (Pereira, 2011).

Esta reglamentacién a la inversion extranjera (IE) es de vital importancia pues condiciona el
proceso que debe ser implementado en el pais, por ejemplo la IE no estd permitida en las
industrias clasificadas como prohibidas, en las industrias clasificadas como restringidas la IE
estd limitada por ciertos requisitos y condiciones que pueden hacer mas dificil el proceso,
mientras que las industrias incentivadas tienen facilidades y beneficios en relaciéon a la IE
(Puertas & Lin Xia, 2012).

Es asi como en China se reconocen diferentes figuras para estructurar la IE, entre estas
encontramos la Oficina de Representacion, empresas de capital totalmente extranjero (WFOE,
por sus siglas en inglés), Joint Venture, partnership, las empresas comerciales de capital
extranjero (FICE, por sus siglas en inglés), las sociedades andnimas de capital extranjero
(FIJSC, por sus siglas en inglés), sede regional y sociedad holding (Pereira, 2011). Entre las méas

destacadas se encuentran las oficinas de representacion y las sociedades por Joint venture.

El procedimiento de constitucion de una empresa de capital extranjero implica dos fases, la
aprobacién y la de registro, este proceso requiere de tiempo pues debe pasar por las autoridades
competentes quienes evallan de acuerdo a la normatividad vigente; posteriormente se expide
un certificado de aprobacion en diferentes aspectos, como ambiental, territorial o actividades
especiales. Luego deben realizarse una serie de registros adicionales que permitan el

funcionamiento normal de la compafiia, estos son:

Los registros del sello de la entidad, del codigo organizativo, fiscal y de divisas, de la
aprobacion de la apertura de cuentas bancarias, de la inyeccion y verificacion de capital,
del cambio de licencia comercial tras la inyeccion de capital, asi como el registro
financiero, de seguridad social, de estadistica y de aduanas (Pereira, 2011, p. 18).

En China la ley de Impuestos de Sociedades unifica el trato fiscal de las compafiias extranjeras
y locales, todas estan sujetas a un gravamen del 25%, o del 20% para las compafiias pequefias
que rednen ciertas especificaciones, y el 15% para las empresas de nuevas tecnologias y alta

tecnologia fomentada por el Estado. Los impuestos deben ser declarados anualmente, y se
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contrata una empresa contable China registrada para que realice la debida auditoria (Pereira,
2011).

Respecto al IVA se genera a un 17%. El contrato de trabajo es preciso que sea escrito, divididos
en contratos de duracion determinado, indefinidos y que exigen determinadas tareas; la jornada
estd legalmente autorizada por ocho horas por dia y 40 horas semanales. La proteccion de la
propiedad intelectual protege las patentes, la marca comercial y al autor, efectuando el debido

registro (Pereira, 2011).

Por ultimo la resolucién de conflictos se da en cuatro niveles de érganos jurisdiccionales que
son “los tribunales populares de base, los tribunales populares intermedios, el tribunal popular

superior y el Tribunal Popular Supremo” (Pereira, 2011, p. 67).

Caso de estudio: Vogue China

Vogue es una revista de moda que cuenta con una gran trayectoria mundial. Gracias a su gran
reputacion y a sus logros, mostrando y estableciendo tendencias de moda, ha conseguido que se
le otorgue el apodo de la Biblia de la moda. La primera edicion de la revista fue publicada por

Arthur Baldwin Turnure en Estados Unidos, en el afio 1892.

En el afio 1909, el grupo Condé Nast adquiere la marca VVogue y realiza ligeros cambios en la
estrategia previa. La revista pasa de publicarse semanalmente a publicarse quincenalmente,
aumenta el contenido y precio de cada ejemplar, y se define un mercado objetivo, en el cual las
mujeres son las protagonistas (Condé Nast, s.f.). Adicionalmente, el grupo Condé Nast
emprende un proceso de internacionalizacion para la marca; su nuevo duefio tenia ambiciones
mayores, procurando que Vogue se convirtiera en la revista de estilo y cultura de moda méas

extraordinaria del mundo (Montiel, 2010).

Durante la Primera Guerra Mundial, la revista empezé a comercializarse en el Reino Unido, y
en 1920 se imprimio el primer ejemplar de Vogue en Francia. A través de los afos, la revista
experimentd pequefias innovaciones y abarcd nuevos mercados, hechos que la llevaron a
ubicarse en la posicion en la que se encuentra hoy dia. Los cambios de VVogue contribuyeron en
la contratacion y afiliacion de los mejores fotografos a nivel mundial y con la satisfactoria

expansion y comercializacidn de la marca en mas de 20 mercados, entre los cuales se encuentran
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Alemania, Australia, Brasil, Corea del Sur, Espafia, Francia, Holanda, India, Italia, Japon,
México, Portugal, Reino Unido, Rusia, Turquia, Tailandia, Taiwan, y por supuesto, China
(Chen, Chen, Chen, Hu, & Zhu, 2013).

Antes de emprender el proceso de internacionalizacion en los mercados mencionados, VVogue
identificO una serie de caracteristicas que llevaron a la marca a ingresar satisfactoriamente a
dichos mercados y a posicionarse en la mente de los consumidores. Una de las caracteristicas es
el nivel poblacional de los paises; todos los paises mencionados tienen, relativamente, una
poblacién densa, lo que se puede traducir en mayor nimero de lectores de la revista (Chen et al.,
2013).

La siguiente caracteristica tiene relacion con la situacion econdémica de los mercados; los paises
seleccionados por VVogue se pueden separar en dos categorias, aquellos que son desarrollados y
cuentan con una economia fuerte y madura, y aquellos paises cuyo desarrollo econdmico tiene
gran influencia a nivel internacional o crecimiento econémico acelerado, como es el caso de los
paises BRIC. Dado que en ambas categorias se evidencia una situacion econémica favorable, es
mayor el numero de consumidores que puede permitirse adquirir este tipo de productos que no
pertenecen a la canasta basica familiar (Chen et al., 2013). Tal como lo menciona Songer (2014),
“Vogue es un producto de lujo que funciona de la manera en la que lo hacen los cosméticos y
las fragancias; funcionan para dar la bienvenida a los consumidores jovenes y econémicamente

inmaduros a un estilo de vida mas lujoso” (p. 12).
Proceso de Internacionalizacion

En el mes de septiembre de 2005 es publicada la primera edicién de Vogue en China. Las
primeras 300.000 copias impresas de la revista tuvieron una gran acogida y se agotaron
inmediatamente, lo que llevo a la compafiia a realizar una segunda impresion (Songer, 2014).
Sin embargo, el ingreso de la marca al mercado chino no fue facil y requirié que Condé Nast
trabajara durante dos afios en dicho proceso. El primer obstaculo que enfrentd la compariia fue
acerca de la estrategia de entrada, debido a que la politica china no permite que las revistas
internacionales sean publicadas nicamente por la firma a la que pertenecen. Lo que quiere decir
gue Condé Nast, como resultado de las restricciones politicas, ingreso al pais a través de un Joint
Venture con una casa editorial perteneciente al gobierno, llamada China Pictorial (Chen et al.,
2013).
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La sociedad establecida con dicha firma otorgd a Condé Nast la oportunidad de conocer
informacidn valiosa acerca de los gustos de los consumidores chinos, las condiciones legales y
los matices culturales del pais. Adicionalmente, se asigné como editora en jefe a Angelica
Cheung quien antes habia trabajado con compariias pertenecientes al sector de medios de
comunicacion, y relacionadas con la industria de la moda; ELLE, Marie Claire, B International,
Hong Kong Imail, son algunas de ellas. Es decir que Cheung contaba con la experiencia
necesaria para asumir el cargo, y tenia un mayor entendimiento de la industria de la moda en
China (Chen et al., 2013).

Posicionamiento de la marca

VVogue ha desarrollado un estilo Gnico en cada mercado, estableciendo como objetivo el hecho
de reflejar la cultura del pais en el cual se publica la revista, pero siempre teniendo en mente
una vision global. Por consiguiente, Vogue representa la cultura de China y lo que sucede alli
con un enfoque internacional, teniendo en cuenta que la moda es un lenguaje que traspasa
fronteras. Es decir, la revista logra articular los contenidos locales e internacionales en un solo

ejemplar, y al mismo nivel (China Daily, 2005).

Songer (2014) también destaca la capacidad de adaptacion de Vogue al mercado local: “Las
revistas Vogue han asegurado el éxito alineando la marca global Vogue con los modelos de
penetracion locales. Para alcanzar con éxito a los consumidores econdmicamente estratificados
y regionalmente divergentes, Vogue se ha adaptado al ambiente local de diferentes maneras” (p.
65). Los editores de Vogue han entendido que, para ingresar a un mercado con una economia
controlada por el comunismo, es necesario entender el sistema de valores culturales que permitio
que la belleza, el lujo, la refineria y el arte se convirtieran en una tradicion en el pais.
Comprender este pasado de China es fundamental para entender las actitudes de los

consumidores, tanto en el presente, como en el futuro (Songer, 2014).

A través de los afios, la revista se ha encargado de filtrar y ajustar la moda global a los lectores
locales, y de promover a los disefiadores de moda, artistas, modelos y celebridades chinas en un
escenario doméstico e internacional. Esto ha hecho que Vogue China sea actualmente una
revista de moda dominante en los medios de comunicacion chinos, y a pesar de que la

publicacion es similar en cuanto a contenido a las publicaciones de Vogue en otros paises, ha
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desarrollado un rol dual en China, en el cual se encarga de educar simultdneamente a sus lectores
sobre la historia de la moda (asiatica y occidental), y de informar y reflejar una identidad para
la mujer china moderna (Radclyffe-Thomas & Radclyffe-Thomas, 2015).

Mercado objetivo

Los lectores de Vogue en China en su mayoria son esposas 0 hijas de familias adineradas,
mujeres emprendedoras que han hecho su propia fortuna, y una gran seleccion de jovenes
amantes de la moda (Songer, 2014). El perfil con el que cuentan las lectoras de la revista tiene
las siguientes caracteristicas: edades comprendidas entre los 25 y 35 afios, el 85% de las lectoras
tienen algun nivel de educacion, de las cuales el 92% poseen un titulo universitario, ingreso
mensual individual de 15.304 RMB (aproximadamente 2.222 USD) e ingreso mensual familiar
de 33.140 RMB (aproximadamente 4.811 USD). Asimismo, las ventas del producto tienen
mejor desempefio en las grandes ciudades de China; Beijing representa el 22.6%, Shanghai
22.1% y Guangzhou 13.7% (Conde Nast International, s. f.).

En general, los lectores de Vogue desean encontrar en la revista informacion actualizada sobre
marcas reconocidas; estan a la vanguardia de la moda, y estan dispuestos a hacer continuamente
una inversion en su estilo personal y en su calidad de vida (Chen et al., 2013). Como resultado,
Vogue siempre ha tenido definidos sus objetivos como revista, y a traves de los afios se ha
mantenido fiel a dichos propdsitos y ha sabido adaptarse a los cambios sociales del mercado,

asi como a la evolucion de sus lectoras. Como lo menciona Montiel (Montiel, 2010),

Desde sus inicios Vogue se propuso mostrar los acontecimientos mas importantes que
ocurrian alrededor del mundo, de manera independiente al pais de su publicacion. A
diferencia de otras publicaciones, Vogue se ha mantenido fiel a su propuesta, lo cual se

ve reflejado a través de los afios y resulta en una marca con un legado importante (p. 82).
Producto

La revista Vogue es reconocida internacionalmente por su alto nivel de produccion y trabajo en
cada edicion, ubicandose como una revista de moda de gama alta. A diferencia de las revistas
japonesas que ingresan a China con el propo6sito de convertirse Gnicamente en una guia de moda

para sus lectores, o de las revistas occidentales que cuentan con contenido integral, Vogue China
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presenta con mayor profesionalismo el tema de la moda gracias a su sobresaliente disefio (Chen
et al., 2013). “Con una calidad y creatividad sobresalientes, rapidamente establecié un solido

nucleo de lectores que aprecian su sofisticacion incomparable” (Condé Nast International, s. f.).
Como lo mencionan Hartley y Montgomery (2009),

La edicion de lanzamiento de Vogue China ofrecié una convergencia entre la historia de
la moda, la nueva imagen y los lectores chinos. Para lograr ese objetivo, la revista tomo
en consideracion el modo caracteristico de inversion extranjera en China, es decir, la
asociacion con actores locales, en vez de un Unico control extranjero. En lugar de
simplemente mostrar los frutos de la moda mundial como importaciones puras, casi todas

las caracteristicas ofrecieron una dimension china (p. 71).

Al ser una marca global, Vogue China da valor a la idea de “Pensar globalmente y actual
localmente”. Para ello, los editores de la revista conceden gran importancia a las portadas de las
ediciones, a los temas y sus respectivas fotos, y a los productos recomendados. La Tabla 6

explica esos tres aspectos y los factores que caracterizan cada uno de ellos.

Tabla 6
Vogue China: producto
Portadas Temas y fotos Productos recomendados
Las portadas son enviadas por ~ Vogue se ha convertido en Al ubicarse a si misma
los editores locales al la primera revista en China  como una revista de gama
departamento internacional, y que tiene una amplia alta en un pais en
alli se examinan y se aprueban. representacion de desarrollo, Vogue China
La revista presenta a modelos  disefiadores locales. Cubre tiene que recomendar
de talla mundial o a estrellas un amplio espectro de la productos de alta calidad

locales e internacionales que  cultura local; estrategia que  que se encuentren dentro
atraigan la atencion del le otorga reputacion del presupuesto de sus
publico. mundial y la vincula con lectores.

disefiadores prestigiosos.

Fuente: (Chen et al., 2013). Elaboracion propia.
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Consecuentemente, Sudhir (2010) explica que, con el propdsito de retratar China e incluir cada
vez mas al pais en el mundo de la moda a nivel internacional, Vogue decidié limitar la
nacionalidad de las modelos que saldrian en sus portadas, publicando en la gran mayoria de sus

ediciones a modelos o famosos asiaticos; de esta forma adaptando la revista a los gustos locales.
Distribucion

El proceso de seleccionar los canales de distribucion correctos es primordial para construir una
ventaja competitiva. Considerando los diferentes factores que intervienen en el mercado, los
competidores, y caracteristicas del producto como peso, dimensiones y ciclo de vida, VVogue

China selecciona dos canales de distribucion principales: suscripcion y venta al por menor.

El canal de suscripcién consiste basicamente en la opcion que ofrece Vogue a sus lectores de
vincularse a la revista virtualmente, en lugar de suscribirse de forma tradicional, es decir, por
correo postal. Muchos lectores prefieren esta opcion debido a lo complicado que puede ser
suscribirse a traves del método tradicional, y debido a que los envios por correo pueden tomar
mas tiempo, si se compara con la opcion de acceder rdpidamente a la revista por medio de la
pagina web de Vogue. Gracias a que la red de internet cubre todo el pais, la suscripcion en linea
beneficia a los lectores y a la marca. Por medio de este canal, la pagina web de Vogue ofrece a

los suscriptores en linea, regalos especiales y descuentos adicionales (Chen et al., 2013).

Por otro lado, el canal de distribucion al por menor permitié que el crecimiento de Vogue China
se diera de manera eficiente. Este canal de venta al por menor incluye aquellas opciones en las
cuales se comercializa la revista; Vogue China se distribuye ampliamente a través de quioscos,
librerias y tiendas en linea. En su mayoria, las ventas de la revista son resultado de los
vendedores minoristas. Ademas, la publicidad que se encuentra en librerias y las portadas de la
revista exhibidas en las estanterias ayudaron a la marca en el proceso de posicionamiento (Chen
etal., 2013).

Precio

Cuando Vogue ingresa a China en el 2005, el precio de cada ejemplar era de 20 RMB
(aproximadamente 3 USD), el cual era exactamente el mismo precio al que comercializaban las

revistas de alta gama como ELLE, Marie Claire y Rayli. Esto quiere decir que Vogue definid y

46



sigue definiendo su precio con base en el precio de la competencia. Esto se debe a que los precios
de este tipo de bienes (revistas) no fluctian facilmente, por lo tanto, todas las revistas de alta
gama tendran un precio similar, y con el propdsito de ganar mayor cuota de mercado, Vogue se

preocupa por la estrategia de precios de sus competidores antes de fijar su precio.

Para la marca, definir precios con base a los costos de produccion no tiene tanta importancia,
debido a que las ganancias por publicidad en la revista son mayores a dichos costos. El volumen
de las ventas tampoco juega un rol importante en la fijacion de precios; como ya ha sido
mencionado, el mercado objetivo de la revista tiene ingresos estables o buenas condiciones

econdmicas, lo que le permite a los lectores comprar la revista sin importar el precio.
Promocion

En su estrategia de promocion, Vogue China ha empleado ampliamente una estrategia de
marketing integrado o IMC por sus siglas en inglés (Integrated marketing communications). La
estrategia tiene como objetivo hacer que todos los aspectos del marketing, tales como la
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo, comunicaciones en
linea y redes sociales trabajen como una fuerza Unica, lo que hace que se maximice la
rentabilidad. Por consiguiente, Vogue China no se enfoca Unicamente en vender los ejemplares,
también se encarga de construir continuamente su imagen como marca. Por ejemplo, para
fidelizar a sus lectores, Vogue tiene un programa de membresias y realiza constantemente

actividades que promueven la interaccion con los clientes (Chen et al., 2013).

Adicional a la revista gque se publica mensualmente, el mundo de Vogue China se ha expandido
hasta el punto de incluir un sitio web, una aplicacion para iPad, una aplicacion para iPhone
Ilamada VVogue Mini, Vogue TV, Vogue Film, y una amplia oferta de redes sociales que ayudan
a construir una imagen prestigiosa y una amplia penetracion en el mercado (Condé Nast
International, s. f.). Por ejemplo, en Weibo, la red social equivalente a Twitter en China, el perfil

de Vogue China cuenta con mas de 4.400.000 seguidores (Weibo, s. f.).
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Capitulo 3: Estrategias de internacionalizacion y de marketing adoptadas por VVogue
China
Como se plante6 anteriormente, un proceso de internacionalizacion puede ser explicado desde
3 diferentes perspectivas: econdmica, de proceso y de redes. En el caso de estudio VVogue China,
es posible afirmar que se obtuvieron diferentes elementos de cada modelo para llevar a cabo su
proceso de internacionalizacion. A continuacion, se analiza el proceso de internacionalizacion

de la marca desde las tres perspectivas.

Internacionalizacion desde la perspectiva econémica

Esta tiene su origen en la teoria clasica del comercio internacional desarrollada por Adam Smith
y David Ricardo, la cual indica que los paises tienden a especializarse para producir bienes y
servicios. Como se explico, esta dindmica da como resultado la division del trabajo. Es asi como
un pais produce y exporta los bienes en los cuales es més eficiente, mientras que importa los

productos en los que no tiene eficiencia de produccion (Cardozo et al., 2007).

Sin embargo, es de suma importancia resaltar el trabajo realizado por Jhon Stuart Mill, quien
observo que las exportaciones varian en relacion a los precios de las exportaciones con relacién
al precio de las importaciones y que ademas la disposicidn de las naciones a exportar estaba
estrechamente ligada a la cantidad de importaciones que obtendria. Estos tres autores dieron
grandes aportes al concepto de comercio internacional. Sin embargo, en la década de los setenta
y ochenta se empieza a generar modelos que intentan explicar por qué una empresa puede
expandirse internacionalmente, dentro de estos encontramos cinco de los cuales se identificara

la aplicacion que tiene para el caso de estudio.

La teoria de la ventaja monopolistica, es utilizada en el caso de VVogue pues esta sostiene que
las empresas poseen algun tipo de ventaja competitiva que puede ser en términos de “la
produccion, la tecnologia, la organizacion, el estilo de direccién, la comercializacién, el acceso
al crédito, o en la diversificacion de productos” (Cardozo et al., 2007), estas ventajas deben ser
especificas de la empresa inversora ademas deben ser facilmente transferibles a través de
fronteras nacionales. En el caso de Vogue China, su ventaja competitiva esta dada por una
estrategia de diferenciacion en relacion a su producto, debido a que la revista se destaca a nivel
global como La biblia de la moda; es decir, la marca es reconocida internacionalmente y las

personas estan dispuestas a pagar precios altos por conseguirla.
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Por otro lado, la teoria de la internalizacidn no es tenida en cuenta en este caso debido a que
plantea que para que las empresas se impliquen en inversiones en el extranjero deben darse dos
condiciones, la existencia de ventajas al localizar las actividades en el exterior y que organizar
estas actividades dentro de la empresa sea mas eficiente que venderlas o cederlas a empresas
extranjeras. Esto implica que la empresa debe internalizar sus ventajas para que se dé una
reduccion de los costos relacionados con la actividad. Esta clase de internalizacion no se dio
dado que el Joint Venture con la editorial china implicé asumir costos adicionales para el

desarrollo normal de la actividad.

El paradigma ecléctico de Dunning esta basado en cuatro supuestos que deben darse para que
una empresa decida exportar convirtiéndose en una multinacional, como ya se mencionaron
debe tener ventajas propias, estas ventajas deben ser explotadas por la misma empresa, debe ser
rentable localizar planta de produccion en el extranjero y que esta inversion esté ligada a su
estrategia de largo plazo. En este caso se puede decir que Vogue no aplicé este modelo pues la
explotacion de ventajas, asi como la produccién de las revistas no estd focalizada

exclusivamente por Condé Nast, esto debido al Joint Venture realizado por la revista.

En el cuarto lugar se encuentra el enfoque macroeconoémico, el cual no fue aplicado por VVogue,
debido a que el planteamiento afirma que la inversidn extranjera directa (IDE) en otro pais debe
originarse en la actividad econdmica en la cual tenga ventaja comparativa el pais que quiere
invertir, pues el motivo que impulsa la inversion es que este tipo de ventajas no las tiene el pais
del inversor. Esto en relacién a la larga trayectoria que la revista tiene en su pais de origen,
permitio el desarrollo de una ventaja comparativa donde la revista VVogue se convirtioé en un
producto clave, haciendo que la actividad en el pais de origen fuera reconocida

internacionalmente lo que permiti6 una acogida exitosa en otros paises, y en este caso en China.

Por ultimo, la ventaja competitiva de las naciones (competitividad sistémica) esta relacionada
con el proceso llevado a cabo por Vogue pues se plantea la existencia de los cuatro factores que
componen el modelo. La dotacion de factores permitio que Condé Nast adquiriera
conocimientos sobre China para fortalecer las diferentes estrategias y el posicionamiento de la
marca. La condicion de la demanda permitié la insercion de la revista al pais; las industrias

conexas y de apoyo se vieron reflejadas por la asociacion de Condé Nast y China Pictorial, lo

49



gue genero ventajas competitivas importantes, esta combinacion de factores aporté un sistema

de andlisis el cual dejé claro el como, porque y donde decidié internacionalizarse Vogue.

Internacionalizacion desde la perspectiva de proceso

Ahora bien, la Internacionalizacion desde la perspectiva de proceso hace énfasis en los
conocimientos adquiridos de los mercados exteriores siendo el aprendizaje y la acumulacion de
conocimientos la base del modelo; asimismo, bajo esta estrategia se describen 4 modelos
descritos anteriormente que explican el proceso de internacionalizacion de la empresa (modelo
Uppsala, de innovacion, de planeacion sistémica, y modelo de ciclo de vida de producto de

Vernon.

De los 4 modelos mencionados, aunque el modelo Uppsala es reconocido en el ambito
académico como un patrén explicativo de la internacionalizacion de las empresas, no es el
utilizado en el caso Vogue China, debido a que teniendo en cuenta su definicion, el proceso de
internacionalizacion reflejado en este modelo establece un proceso gradual, en el cual las
empresas “van adquiriendo paulatinamente los conocimientos y las habilidades que les permiten
aumentar secuencialmente su compromiso internacional” (Villar Lopez, 2007, p. 1), mientras
que en el caso de Vogue China, la empresa no atraveso un proceso gradual previamente sino
que ingresé directamente al mercado chino mediante un Joint Venture, es decir que la revista
empez06 a ser producida en el mercado extranjero sin antes realizar exportaciones previas, como

lo plantea el modelo.

Es por esta misma razon, que el modelo de innovacion no es tenido en cuenta en este caso de
estudio, en tanto este modelo centra su estudio en la actividad exportadora como método
primordial para la internacionalizacion de las pequefias y medianas empresas (Cardozo et al.,

2007), y como vya se indicd, Vogue no realiz6 exportaciones para entrar al mercado chino.

Ahora bien, a pesar de que el modelo de planeacion sistémica explica la internacionalizacion de
una compaiiia como un proceso de desarrollo lento y evolutivo, este modelo centra su estudio
en el supuesto de perfecta racionalidad de parte de los empresarios, estableciendo ciertos pasos
importantes como lo son: la medicion de oportunidades del mercado, planeamiento de objetivos,
seleccion de modo de entrada, formulacién del plan de mercadeo y ejecucion del plan de

mercadeo. De esta manera, y al observar el proceso de internacionalizacion de Vogue en China,
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podria afirmarse que VVogue en su deseo de internacionalizarse y abarcar el mercado chino, tuvo
en cuenta en gran medida el supuesto de perfecta racionalidad mencionado en este modelo, en
tanto se refleja la ejecucion de un estudio previo teniendo en cuenta los pasos mencionados para

tener éxito en su proceso de internacionalizacion.

Finalmente, en el proceso de Internacionalizacion de Vogue, algunos de los principales aspectos
que se tuvieron en cuenta fueron el nivel poblacional y la situacion econdmica de cada mercado;
de esta forma podria hablarse del modelo de ciclo de vida de producto de Vernon siendo su
unidad de andlisis la empresa, y resaltando la importancia de la decision respecto a donde
localizar la produccién de las empresas que desean internacionalizarse. EI modelo menciona
que existe un mayor incentivo en el desarrollo de nuevos productos en paises que cuentan con
altos ingresos per capita y altos costos salariales. En el caso de Vogue China, el pais se ha
consolidado como la segunda economia méas importante del mundo, esto aunado a su gran nivel
poblacional supuso para Vogue un gran ndmero de consumidores que podrian adquirir su

producto.

Internacionalizacion desde la perspectiva de redes

Como se menciono en el anterior capitulo, bajo esta corriente tedrica, las oportunidades de
expansién a mercados extranjeros se presentan a partir de las redes que tiene una empresa, y del
intercambio de bienes, servicios o informacion complementarios entre individuos pertenecientes
a dichas redes. Este tipo de actividades son cruciales en la red dado que permiten a las empresas
mantener relaciones que les ayudan a acceder a los mercados objetivos y a los recursos de los
paises escogidos. “La entrada a mercados extranjeros es un continuo intercambio entre
individuos que cuentan con informacion y recursos complementarios y que a su vez el
intercambio econdmico esta antecedido por la transferencia de informacién contemplando la

oportunidad de negocio” (Hostos Pradilla & Salgado Sanchez, 2012, p. 17).

En el caso de Vogue en China es posible establecer una relacion entre la internacionalizacion
de la marca en el pais y la teoria en cuestion. Si bien el modo de entrada de Vogue a China
estuvo condicionado por las politicas internas del pais, el proceso de internacionalizacion se dio
partir del Joint Venture y el acuerdo de cooperacion en temas de derechos de autor entre la

marca Yy la casa editorial China Pictorial. Dichas relaciones responden a la primera forma en la
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gue se manisfiesta la teoria de Internacionalizacion desde la perspectiva de redes, conocida
como extension internacional, y en la cual se forman relaciones con socios en paises

completamente nuevaos.

China Pictorial Publishing House es una empresa estatal fundada en 1950 que se ha encargado
de transmitir propaganda sobre el gobierno bajo una publicacion mensual llamada China
Pictorial, la cual se convirtio en la primera publicacion integral concebida después de la
fundacion de la Republica Popular China en 1949. Era tal la aceptacion de la revista y de la
empresa durante la epoca, que incluso la caligrafia para el titulo fue hecha por Mao Zedong.
Adicionalmente, China Pictorial fue una de las cuatro publicaciones oficiales a las que se les
permitio continuar informando durante la Revolucion Cultural, lo que llevd a la revista a

alcanzar un récord de circulacién de mas de un millén en 1972 (China Pictorial, s. f.).

Por mas de 50 afios, China Pictorial ha cubierto importantes eventos nacionales e
internacionales, reportando sobre aquellos temas relevantes para la poblacion, reflejando las
reformas de la sociedad y dando testimonio del rapido desarrollo de China. La publicacién se
ha distribuido por toda China, cubriendo todas las provincias, municipios, regiones autbnomas
y las Regiones Administrativas Especiales de Hong Kong y Macao (China Pictorial, s. f.).

Por consiguiente, las redes creadas a partir de la asociacién con China Pictorial, otorgaron a
Condé Nast la oportunidad de informarse acerca de los gustos de los consumidores, aspectos
culturales del pais y condiciones legales del entorno. La casa editorial China Pictorial aport6 a
Condé Nast su profundo conocimiento y experiencia en el mercado chino, dada lu larga

trayectoria y aceptacion en el campo.

Por otro lado, el asignar a Angelica Cheung como editora en jefe de la revista Vogue, permitio
consolidar un ejemplar mas profesional, dada la experiencia adquirida por la editora, quien antes
estuvo vinculada a comparfiias pertenecientes al sector de medios de comunicacién, y
relacionadas con la industria de la moda, y entendia con mayor profundidad la industria de la

moda en China.

Finalmente, no se puede omitir el hecho de que Vogue es una de las revistas de moda mas
importantes y reconocidas internacionalmente. En todo el mundo, las diferentes ediciones de

Vogue trabajan en conjunto con los editores, escritores, fotografos, estilistas y modelos
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talentosos para informar sobre las culturas de los paises en los que se publican los ejemplares.
Esto ha ayudado a la satisfactoria expansion y comercializacion de la marca en més de 20
mercados. La amplia red de conexiones y relaciones que mantiene la marca a nivel mundial ha
facilitado el proceso de internacionalizacion de la misma en China y la han ayudado a ubicarse
en el mercado de revistas, y, tal como lo indica la Tabla 7, la han llevado a ocupar la posicion

ndmero cuatro entre todas las revistas que se comercializan en el pais.

Tabla 7
Principales propietarios de revistas: por ingresos totales
1 Elle 6 Harper's Bazaar
2 Cosmopolitan 7  Marie Claire
3 Modern Weekly 8 RAY-LI Her Style
4 Vogue 9 Self
5 RAY-LI Fashion 10 The Bund

Fuente: (Guérin, 2015). Elaboracion propia

Marketing internacional y Marketing global

La estrategia de marketing adoptada por VVogue al ingresar a China puede analizarse bajo las
dos estrategias explicadas previamente en el documento. En general, la estrategia de marketing
internacional y de marketing global tienen en comin una serie de factores que describen el caso
de Vogue. Ambas estrategias permiten a las empresas obtener un beneficio, mientras se
aprovechan las oportunidades que ofrecen los mercados exteriores, se hace frente a los
competidores, se satisfacen las necesidades de los clientes y se coordinan las actividades de

marketing de acuerdo al entorno internacional.

Analizar el proceso de internacionalizacion de Vogue bajo la estrategia de marketing
internacional requiere que se retomen los conceptos de las variables incontrolables y
controlables introducido por Cateora, Gilly y Graham (2011). Las variables incontrolables hacen
referencia a la competencia, los consumidores, las restricciones legales y los controles
gubernamentales, mientras que las variables controlables tienen relacion con el producto, el
precio, la promocion y la distribucion. Como ha sido mencionado, el modo de entrada de VVogue
a China estuvo condicionado por las restricciones legales (resultado del sistema politico y las
regulaciones del gobierno). El perfil de los consumidores fue clave para determinar el producto
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y su respectiva promocion y distribucién. Y la competencia fue uno de los aspectos que tuvo
mayor influencia durante el proceso de fijacion de precios.

Sin embargo, es alin mas pertinente analizar el proceso de internacionalizacion de Vogue bajo
la estrategia de marketing global dado que la misma tiene una orientacion geocentrista, la cual
va de lamano con la naturaleza y objetivos de Vogue. A partir de dicha orientacion, las empresas
buscan ofrecer productos globalizados, enfocandose en la transferencia de productos y/o marcas
a los diferentes mercados a los que ingresan. Por medio de esta estrategia Vogue expresa su
interés por desarrollar una perspectiva global, sin la necesidad de estandarizar su mezcla de

marketing.

Vogue es una marca que ha logrado gran reconocimiento a nivel mundial, se ha convertido en
una exponente de la moda en méas de 20 paises y se ha perfilado como la Biblia de la moda. Su
estrategia de marketing va acorde a los postulados del marketing global que establecen que el
mismo puede manifestarse en términos del uso consistente de una marca y de un mensaje

publicitario en todos los paises. Vogue ha logrado pensar globalmente y actuar localmente.

Durante su ingreso a China, Vogue consider6 cambiar el contenido de su revista para que la
misma se ajustara a las necesidades del mercado objetivo. Contrat6 y trabajé con expertos y
conocedores del mercado chino y de la industria de la moda en el pais con el propdésito de hacer
llegar su producto a los consumidores. Ingres6 mediante un Joint Venture al mercado para
mitigar los riesgos politicos. Y ajustd sus estrategias publicitarias para facilitar la comunicacion

con los consumidores.

Los cambios de la revista en China contribuyeron en la contratacion de los mejores profesionales
a nivel mundial, lo que la ha llevado a convertirse en una revista de moda dominante en el
mercado. VVogue ha logrado desarrollar una mezcla balanceada entre el contenido producido en
occidente y el contenido producido localmente; la transicién entre los dos contenidos es natural

y suave en términos de calidad, estilo de los fotdgrafos, disefio y escritura (Earnshaw, 2005).
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Conclusiones

Vogue es una marca global que ha logrado posicionarse exitosamente en su mercado local y en
mas de 20 paises, adquiriendo gracias a ello conocimiento y experiencia en la industria de la
moda y de las revistas; lo que le ha permitido ingresar con mayor éxito a otros mercados. En ese
sentido, y por medio del estudio y comparacion realizada entre el proceso de
internacionalizacion de la revista VVogue en China y las diferentes teorias de internacionalizacion
revisadas, se evidencia que la marca no adoptd una sola teoria, sino que tuvo en cuenta aspectos
de cada una de ellas y asimismo los fue aplicando paulatinamente durante su ingreso al mercado

chino.

La Internacionalizacion desde la perspectiva econdmica tiene su origen en la teoria clésica del
comercio internacional donde la especializacion y la division del trabajo son el principal
argumento, en consecuencia de la produccién y exportacion de productos mas conveniente para
un pais; Mill introdujo a profundidad la relacion entre la cantidad exportaciones y de
importaciones de una nacion; varios planteamientos se originaron hacia los 70 y 80 para explicar
la existencia de la empresa multinacional, entre estos encontramos, la Teoria de la ventaja
monopolistica, Teoria de la internalizacion, Paradigma ecléctico de Dunning, Enfoque

macroecondmico y Ventaja competitiva de las naciones (competitividad sistémica).

De las teorias ya mencionadas se destacaron en el caso de Vogue la Teoria de la ventaja
monopolistica y la Ventaja competitiva de las naciones (competitividad sistémica). Para la
primera, Vogue desarroll6 una ventaja competitiva pues su estrategia de diferenciacion en
relacion a su producto permitio que la revista se desatacara a nivel global Ilaméndola la Biblia
de la moda, reconocida internacionalmente, implantando su imagen en la mente de los
consumidores. En la segunda, se ve la relacion con Vogue debido a que el planteamiento de los
cuatro factores se evidencié en el proceso de entrada de la revista a China, tomando en cuenta
diferentes factores.

Por su parte y como se mencion0 anteriormente, la Internacionalizacion desde la perspectiva
de proceso plantea 4 modelos de los cuales se extrajeron elementos importantes de dos de ellos
gue pudieron ser aplicados en el proceso de internacionalizacion de Vogue en la Republica

Popular China, como lo fueron:
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e EIl modelo de planeacidn sistémica, guiado por el supuesto de perfecta racionalidad el
cual se enfoca en un analisis previo y efectivo por parte de los empresarios para ingresar
exitosamente al nuevo mercado.

e EI modelo de ciclo de vida de producto de Vernon, resaltando la importancia de la
localizacion de la produccion de la empresa que desea internacionalizarse, en tanto existe
un mayor incentivo en abarcar paises que cuentan con altos ingresos per capita y altos

costos salariales.

Dicho esto, los modelos que no fueron tomados en cuenta por Vogue en su proceso de
internacionalizacion en China, fueron el modelo Uppsala y el modelo de innovacion. En tanto,
los dos modelos sugieren una etapa previa de exportacion antes de ingresar al mercado, proceso

que no fue parte de la estrategia de internacionalizacién de Vogue en China.

Bajo el enfoque de internacionalizacién desde la perspectiva de redes las empresas tienen la
posibilidad de encontrar quienes podrian ser sus aliados en los diferentes mercados. Debido a
gue estas conexiones o redes estan familiarizadas con su mercado local, se facilitan los procesos
de internacionalizacion y la introduccién de nuevos productos. En el caso de VVogue se pueden
evidenciar dos grupos importantes de conexiones. El primero de ellos se da a partir de la
asociacion con China Pictorial; una casa editorial del gobierno, con mas de 50 afios de
trayectoria, y cuyo conocimiento y experiencia en el mercado chino le otorg6é a la marcay a la
empresa Condé Nast la oportunidad de informarse acerca de los gustos de los consumidores,
aspectos culturales, condiciones legales del entorno, entre otros aspectos. La relacion
establecida con China Pictorial es una expresion de la extension internacional, en la cual se
forman relaciones con socios en paises completamente nuevos. El segundo grupo esta
conformado por la amplia red de relaciones que mantiene la marca a nivel global con fotégrafos,
editores, modelos, escritores y estilistas, entre los cuales destaca la relacion establecida con

Angelica Cheung, editora en jefe de la revista Vogue China.

Por otro lado, la estrategia de marketing implementada por Vogue estuvo determinada por el
analisis de las variables incontrolables y controlables del entorno, a través de las cuales se
abordan aspectos como los costos de transaccion, distancia psicoldgica, similitudes culturales,
preferencias y gustos de los consumidores, capacidad adquisitiva del mercado, politicas

gubernamentales, competidores directos e indirectos, producto, distribucion y precios.
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Adicionalmente, se resalta la implementacion de la estrategia de marketing global debido al
objetivo de Vogue de ofrecer el mismo mensaje publicitario en todos los paises y al interés de
Condé Nast por desarrollar una perspectiva global y transferir productos o marcas a traves de
los diferentes mercados en los que tiene presencia. Todo esto sin necesidad de omitir el hecho
de que todos los mercados son diferentes, y de que la compafiia debe contar con altos grados de
adaptacion a las diferentes formas de pensar y consumir, para que el ingreso de los productos a

nuevos mercados genere un impacto positivo para la empresa y en la poblacion de consumo.

Por otro parte, una de las estrategias clave que implement6 VVogue para lograr un exitoso proceso
de expansion a China, radica en el conocimiento detallado del mercado; que puede ser
conseguido a través de un analisis PESTEL. Esto hace referencia a que en general las compafiias
deben hacer un estudio previo del entorno con el proposito de conocer aspectos del mercado al
que desean ingresar tales como, gustos y necesidades de los consumidores, estilos de vida,
costumbres, capacidad adquisitiva de los consumidores, regulaciones o normas impuestas por
el gobierno a empresas extranjeras, dado que, estos factores ayudan a determinar si un mercado

objetivo es o no potencial para la comercializacion de los productos.

De esta manera, el entorno politico de China, representa uno de los mayores desafios para las
empresas extranjeras que buscan entrar a este mercado, en el caso de Vogue, China estipula
algunas restricciones o condiciones en la publicacidn de revistas internacionales, como contar
con un socio de publicacion perteneciente a China; obligatoria adaptacion local al contenido, y
que los puestos de alta gerencia sean ocupados por residentes de la Republica Popular China.
Sin dejar de lado que cualquier revista publicada en China estd bajo estricta regulacion del

gobierno.

A su vez, la transformacion del entorno econémico que tuvo China, permitié la implementacion
de reformas que impulsaron la estabilidad econémica del pais, posicionando a China como la
segunda economia mas importante del mundo. EI manejo de las zonas especiales SEZ y SAR,
permite que las condiciones de la IE sean mas flexibles en comparacion con otras partes del
pais. Adicionalmente, el sector industrial y el sector servicios han contribuido en gran medida a
la creacion de valor en pais. EI 75% de las actividades desarrolladas en el pais son rentables y

el 10% muy rentables.
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Respecto al entorno socio-cultural de China, este se caracteriza por ser ampliamente diverso
dada su extension territorial y poblacional. A pesar de que se presentan problemas tales como
la pobreza, la hambruna y la disgregacion segun clase social, el pais ha mejorado y se han
evidenciado beneficios en algunos grupos de la poblacion tras mas de 30 afios de crecimiento,
teniendo como resultado una sociedad con una clase media creciente que cuenta con mayores
ingresos y se interesa cada vez mas por consumir bienes de lujo. Todo esto debido a que la
sociedad china esta constituida por un sistema de valores culturales que permitio que la belleza,

el lujo, la refineria y el arte se convirtieran en una tradicién en el pais.

El analisis del entorno tecnologico permite entender el compromiso que tiene China con la
exploracién de tecnologias innovadoras que permitan la aceleracion de procesos y expandir la
tecnologia. Para ello el gobierno invierte grandes cantidades de dinero en Investigacion y
Desarrollo (1&D) y realiza grandes esfuerzos por el fortalecimiento de las leyes de propiedad

intelectual.

De otro lado, el analisis del factor ecoldgico del entorno chino, demuestra que no existe mayor
riesgo en este aspecto, debido a que China ha mejorado los indices medioambientales,
presentando un avance significativo en la proteccion del medio ambiente. EI gobierno ha
establecido impuestos a aquellas empresas que atenten contra la preservacion del medio
ambiente; sin embargo, este no es el caso de Vogue. En este sentido el analisis ecoldgico del

entorno chino no fue uno de los mas significativos en su decision de internacionalizarse.

Por altimo, el entorno legal se ve fundamentado en estrictas leyes y normatividades, como el
Catalogo de Inversiones para La Guia Industrial de Inversién Extranjera que condiciona el
proceso de IE en China. Por otro lado, la variedad de figuras para la entrada al pais tiene
diferentes enfoques, lo que da un amplio campo de eleccion a la hora de determinar cual de estas
es la indicada, entre las méas destacadas esta el Joint Venture. En términos tributarios la Ley de
Impuestos de Sociedades, es un factor que Ilama la atencion pues permite observar un panorama
de equidad y de competencia equilibrada donde las empresas extranjeras no seran azotadas con
tasas de impuestas por encima de las locales. La proteccion de propiedad intelectual representa

un aspecto muy importante en China.

Dicho esto, es necesario examinar algunos de los aspectos mas importantes mencionados en

relacion al caso de estudio; Vogue constituye una marca estadounidense reconocida actualmente
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y a nivel global como la biblia de la moda conservando como protagonista a la mujer. Se reflejan
dos momentos en la consolidacion de la marca: su etapa inicial en la cual nace la revista, fundada
por Arthur Baldwin Turnure en 1892 y una segunda etapa que surge con el fallecimiento de
Baldwin, hecho que deja a la revista Vogue en manos de la editorial Conde Nast Publications

en el afio 1909.

Una de las principales razones para el éxito de Vogue es que cuenta con la colaboracion de “los
mas reconocidos escritores, fotdgrafos, disefiadores e ilustradores internacionales. (..) y
trabaja con las modelos mas importantes del mundo, como Gisele Bundchen, Kate Moss, Naomi
Campbell (fue la primera modelo negra en posar en la portada de esta publicacion)” (Centro

Muijer, s. f.), entre otros.

Por otra parte, Vogue tuvo en cuenta dos caracteristicas fundamentales en su proceso de
internacionalizacion, la primera fue el nivel poblacional y la segunda fue la situacion econémica,
de esta manera se hablaria de un mayor nimero de lectores que podria adquirir la revista sin
importar demasiado el precio de esta. De esa manera, su mercado objetivo se enfoca en mujeres
con edades comprendidas entre los 25 y 35 afios, que cuentan con un nivel de educacion superior
y que devengan mensualmente un promedio de 15.304 RMB (aproximadamente 2.222 USD).

Consecuentemente, se lleva a cabo el proceso de internacionalizacion de VVogue en China en el
afio 2005 a través de un Joint Venture que realizé la empresa Conde Nast con China Pictorial,
una casa editorial del gobierno chino, debido a la restriccién politica para revistas
internacionales las cuales no pueden ser publicadas exclusivamente por la firma a la que
pertenecen. No obstante, gracias a este Joint Venture se obtuvo informacion importante acerca
de los gustos de los consumidores chinos, las condiciones legales y los matices culturales del

pais.

Es asi como Vogue se ha logrado consolidar como una marca global, pues es ampliamente
reconocida y en el caso de China, se ha convertido en un referente de la moda, debido a que es
la revista de moda dominante en los medios de comunicacion chinos conservando la identidad

del pais y su cultura.

Cabe sefialar, la importancia de los elementos empleados en la mezcla de marketing de Vogue

para ingresar al mercado chino (producto, distribucion, precio y promocién). Como producto la
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revista VVogue es reconocida internacionalmente por su alto impacto en cada una de las ediciones
producidas, ademas de esto se ubica en el mundo de la moda como una de las mas influyentes,
catalogada como una revista de gama alta. Presentd un diferencial en su entrada en China debido
a que otorgo a sus lectores una mirada a la moda mas profesional pero ligada a la cultura y
esencia de la sociedad china. La imagen lo es todo, por esa razon se pone especial atencion a las
portadas, los temas, fotos y productos recomendados.

Las portadas de la revista deben representar el glamour y estilo que destila la revista, se examina
internacionalmente cada portada pues debe lograr acaparar la atencion del publico. En China los
temas y fotos estan concentrados en la industria local, abarcando los disefiadores locales, lo que
permite que la representacion de la cultura local sea preponderante. Los productos
recomendados por la revista estan enmarcados en un estandar de reputacion de la marca donde

los productos de alta calidad prevalecen.

Los canales de distribucion que usa Vogue China son la suscripcion y venta al por menor. La
suscripcién permite que los lectores obtengan la revista por medios electrénicos, aprovechando
la internet los suscriptores acceden con facilidad a la revista por medio de la péagina web
obteniendo beneficios adicionales. Por otro lado, la venta al por menor requiere de la revista en
fisico, la cual es vendida en quioscos, librerias y tiendas en linea; este hecho permitié que la

publicidad ejercida en estos puestos de venta impulsara el posicionamiento de la marca.

Es asi como el precio de entrada de la revista al mercado chino consider6 el mismo precio por
el que pagaban por adquirir los productos de sus competidores directos, estableciendo un precio
de 20 RMB (aproximadamente 3 USD); es decir, la revista estudia con detenimiento el
comportamiento de sus competidores para establecer precios. A comparacién de muchas otras
compafiias Vogue no establece precios en razon de los costos de produccion o el volumen de

ventas obtenidas.

Finalmente, el marketing integrado es la estrategia utilizada por Vogue China, la cual tiene como
objetivo hacer que todos los aspectos del marketing trabajen como uno solo para obtener mejores
resultados, como el programa de membresias que busca construir una relacion con el cliente. La
diversificacion de la revista ha permitido que aplicaciones, sitios web, redes sociales y demas

construyan una imagen de VVogue en el mercado.
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Anexos

Figura 3: Distribucion de SEZ en China.
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Fuente: (UNDP, 2015, p. 42)

Tabla 8

Porcentaje de Fabricacion Mundial de productos en China

Porcentaje Producto
72% Zapatos
70% Paraguas
60% Botones
50% Aurtefactos de cocina
85% Arboles de navidad
80% Juguetes

Fuente: (Huang, 2013, p. 52). Elaboracion propia
Figura 4: Comparacion PIB per capital. China vs Otros paises
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Fuente: Datos tomados de (Banco Mundial, 2016). Elaboracion propia.
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Tabla 9

Matriz anélisis PESTEL: amenazas y oportunidades.

Entorno Amenazas Oportunidades
- Libre albedrio del Partido . . .
Comunista Chino de crear - Existe un sistema de proteccion a los
leves para proteder su inversores extranjeros.
mgrcarc)jo inFt)ernog - China es miembro de la Agencia
Estricta regulacién del Multilateral de Garantia de las Inversiones
- i . . MIGA).
Politico gobierno sobre cualquier ( )
revista aue se oublica en - Dependiendo del sector en el que se
China g P encuentre, los inversores extranjeros pueden
Restri;:ciones en la beneficiarse de deducciones de impuestos y
L . otras ventajas fiscales.
publicacion de revistas .
internacionales - Lucha constante contra la corrupcidn.

- Reformas que impulsan la estabilidad
econdmica del pais, con una gran apertura
del mercado.

- Répido crecimiento, para el 2010 se

Pais en desarrollo. ubicado convirtio en la segunda economia del
i & mundo y el PIB es de 6.9%
en el puesto 79 de ingreso - Mane'o%le las SEZ y SAR, permiten que la
Econémico  per cépita segun Banco datos . 19 —~ Y P nq
del Mundial inversion sea estimulada y fortalecida.
- Doing Business: 78 - Sector industrial y sector servicios son la
' principal fuente de creacion de valor.

- Coste de mano de obra barato.

- El 75% de las actividades desarrolladas en
el pais son rentables y el 10% muy
rentables.

- AUn se presentan problemas - Abolicion de la politica de hijo Unico.
en términos de pobreza, - Poblacion densa con una clase media

Socio hambruna y disgregacion creciente.
cultural segun clase social. - Tasa de alfabetizacion mayor al 90%.

- Sociedad muy arraigada a los - Sistema de valores culturales que permitio
valores tradicionales y que la belleza, el lujo, la refineria y el arte
milenarios de Confucio. sean una tradicion en el pais.

- Inversiones en Investigacion y Desarrollo

: . I&D).
- - Dependencia de la poblacion (1&D) . :
Tecnolbgico - Fortalecimiento de las leyes de propiedad

a la tecnologia.

intelectual.
- Aumento de la cobertura de la internet.
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- Avances en la proteccion del medio

- Problema de contaminacion. ambiente.
Ecologico - Sanciones a empresas - Conciencia social para empresas
contaminantes. extranjeras.
- Preservacion ecoldgica.
- Estudio previo de la normatividad para
lograr la insercion al pais.
- Se encuentran entre varias figuras de
- Inversidn extranjera entrada al pais, con diferentes enfoques y
reglamentada por el Catalogo ~ normatividad.
de Inversiones para La Guia - Compafiia y asesoria interna.
Legal Industrial de Inversion - Ley de Impuestos de Sociedades unifica el
Extranjera. trato fiscal de las compafiias extranjeras y
- Proceso de constitucion de locales.
compaiiias es largo. - Protecciones legales en cuanto a propiedad

intelectual, marca comercial y autor.
- Mecanismo de resolucion de conflictos
organizado.
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