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I N T R o D u e e I o N 

El presente trabajo de investigación ful realizado, dado al ~nte

rls que en nosotros surgió por conocer el desarrollo y aplicación de-.:: 

la actividad exportadora en Mlxico desde el punto de vista empresarial 

ya que a través de ella, y tomando en consideración la Política de Co

mercio Internacional, se estará en el camino idóneo para así salir del 

subdesarrollo, representándo una forma sustancial de acrecentar el rit 

mo de desarrollo del país, y por tanto ser cada vez más autosuficien-

tes. Debido a que en la época que actualmente vive el país, ;;'ate re--· 

quiere de un desarrollo sostenido en su economía que lo libere de l~ ~ 

crisis en que se encuentra, y una actividad fundamental para alcanzar 

dicho objetivo lo constituye la capacidad exportadora con que cuente', 

es por ende que el fortalecimiento de esta actividad será vital para 

el desempeño favorable de la estrategia económica que ha seguido nues

tro gobierno. 

Debemos considerar que las exportaciones generan desarrollo inte.!: 

no y, por tanto, ayudan a defender y ampliar el mercado nacional. 

Exportar no significa únicamente generación de divisas, sino actividad 

.económica y empleo, además cumple el papel de fortalecer el sector ex

terno de la economía. Por consiguiente, los paises en vías de desarro

llo como el nuestro, deben tomar conciencia de la importancia que re-

presenta el factor " exportación " para superar su etapa de crecimien~

to. 

Es así, como al vislumbrar la importancia que tiene para un país el co 

locar sus productos en el exterior, se verán involucrados tanto los 



empresarios, los comerciantes, los obreros, campesinos, transportista~ 

y como parte relevante los Lic. en Aoministración. 

Es de donde se desprende el deseo de conocer en esta investigación, c~ 

mo una empresa mexicana debe incursionar en los mercados internaciona-

les, saber si su reto cuenta con el suficiente apoyo gubernamental y~.: 

conocer desde un enfoque mercadológico, cómo debe conducirse esta pa~a. 

lograr penetrar con lxito en el mercado exterior y cuáles serán las-· 

funciones que deberá desempenar un dep~rtamento de exportaciones ~n 

cha entidad. 

Así tenemos que nuestro trabajo de investigación está conformado 

por cuatro Capitulas y un Caso Práctico. En el primero denominado " La 

Empresa y la Administración ", se exponen aspectos tales como concep-

tos de Empresa, Administración y Mercado asi como la relación 

dan estos, tambiln se explican brevemente los antecedentes de la Admi

nistración, su evolución a travls del tiempo y la importancia que re-

presenta no sólo para el hombre de negocios sino para el hombre en ge~ 

neral, asl mismo citamos el desarrollo histórico que ha tenido la Mer~. 

cadotecnia y sus adelantos hasta nuestra Apoca. Se da una clasif.ica-

·CiÓn general y legal de las empresas y los tipos de mercados existen-~ 

tes. 

En el siguiente Capitulo llamaoo • La Actividad Exportadora "• 

ciona el concepto de la misma, sus antecedentes, los objetivos 

sigue, los mercados y tipos de 

de la Promoción y Publicidad, así como de la 

~~~6tecnia y la In~estigacián de Mercados. 

Tambiln se enumeran los principales organismos que apoyan el: 



lle de esta actividad. 

El Capítulo .tercero hace referencia a los 11 Canales y Medios de Oistr!, 

bución 11 , contiene a nuestro juicio los elementos que mercsdolÓgicame!! 

te hablando deberán tomarse en cuenta para una acertada y bien Furida~~ 

mentada Toma de Decisiones respecto a la elección de los canales y me-· 

dios de distribución que utilizará una organización en especíFico. 

Se menciona el concepto Canal de Distribución, sus antecede~tes, sus -

Funciones, su clasificación, su selección y por supuesto los Medios ~e 

Distribución más importantes. 

En el Último Capítulo 11 Influencias Sociales en el Comportamiento de~ 

Consumidor 11 , mencionamos de este sus gustos y preferencias, para 

esta manera entender su comportamiento de compra y con esto penetrar -

con mayor facilidad tanto en el mercado nacional como en el 

nal, considerándo las clases sociales, la familia, la Psicología y la. 

llamada técnica del " Posicionamiento 11 explicada ampliamente en este 

apartado. 

Por Último, en el Caso Práctico se mencionan brevemente los anteceden-. 

tes, desarrollo y futuro de la organización en la cuál fui realizada ~. 

la investigación. Así como la operación, objetivos, funciones y proye.=..· 

tos dé su departamento de exportaciones. -Es decir, se busca un 

real, para decerminar en que medida lo teórico es llevado a la pr6cti

ca. 



CAPITULO J. 

" La Empresa y J.a Administración " 
a) Conceptos. 

Consideramos conveniente que para poder comprender mejor lo que -

en este capítulo se va a tratar, es oecesario mencionar los conceptos 

tanto de Empresa como de Hdministraci6n, éstos abarcan mucpos y muy V.! 

riadas aspectos, es por ello que existe gran diversidad de definicia--

nes al respecto, sin embargo, nosotros elegimos aquellas que a nuestro· 

parecer son las que más concuerdan con todos los demás conceptos que -

manejan los diferentes autores y por consiguiente las más claras. 

Según el Lic. Salvador Mercado, Empresa es " una unidad de produce--

i6n de bienes y/o servicios para satisfacer un mercado "· Es la uni-

dad económico-social en la que el capital, el trabajo y J.a direcci.6n -

se coordinan para lograr una producción que responda a l.os requerimie.!!.. ·"" 

tos del medio humano en la que la propia empresa actúa. ( l ) 

Por otra parte, la Administración según el Lic. Wilburg Jiménez -

Castro es " una ciencia compuesta de principios, técnicas y prácticas 

cuya aplicación a conju~tos humanos permite establecer siatemee racio

nales de esfuerzo cooperativo, a través de los cuáles se pueden alean-

zar propósitos comunes que individualmente no se podrían lograr Q~ (2~ 

Considerando que existe una gran diversidad de opiniones respecto el 

concepto de Mercadotecnia, podemos afirmar que todas elias conll.evan 

.( 1 Mercedo H. Sel vedar, Mercedotecnie Progremede, Ari.ee, 1982. 

( 2 Hernández y Rodríguez Sergio, Fundsmentoa de Administración~ 

México, Interemericana, 1962, p. 5 

. ' .. ~ .: : .... ~-



a un mismo fin que es el de satisfacer las necesidades humanas, así 

mismo presentamos el enfoque manejado por J. Stanton que es el .ai-

guiente: " en un sentido social, la mercadotecnia es una actividéd de 

intercambio para satisfacer los deseos humanos. V en un sentido de ne

gocios, la mercadotecnia es un sistema global de actividades proyecta

da para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y 

servicios que satisfagan deseos de clientes actuales y potenciales • 

( 3 

Por tanto deducimos que cualquier relación interpersonal o interorgan!, 

zacional que requiera de un intercambio, entendiéndose éste como una.

transacción, es propiamente lo que se conoce como " Mercadotecnia " 

Retomando la filosofía del Sr. Stanton respecto al concepto antes cit.!_ 

do, éste se fundamenta en 

, __ Tener una orientación hacia el consumidor 

2.- Esforzarse por alcanzar un nivel de ventas que le produzca utili-~ 

dad y 

3.- Coordinar todas sus actividades de mercadotecnia. 

De tal manera consideramos necesario que así como otros autores·~ 

han manifestado su punto d~ vista al respecto, nosotros damos 

un concepto propio de Mercadotecnia que es el siguiente: 

" Es el conjunto de actividades que permitirén a la organización 

a conocer un bien y/o servicio que mejor satisfaga las necesidades de.1· 

consumidor, que al mismo tiempo le permitan el logro de sus objetivos 

ya sean sociales o lucrativos • 

-( 3 ) Stanton, Williams J., Fundamentos de Mercadotecnia, N.Y. 



Una vez citados los conceptos anteriores, se proceder~ ~ 

brevemente los antecedentes de los estudios de la 

en México como en el resto del Mundo y, aunado 

histórico de la Mercadotecnia. 



b) Antecedentes. 

El hombre a travé de la historia ha aplicado la Adminis~raci6n -

de manera conciente e nconciente, ya que si bien es sabido que éste 

es el más indefenso de los animales como individuo, es también el máa 

creativo, capaz de mod ficar el medio ambiente que lo rodea para bene

ficio propio, e infinijad de hechos históricos demuestran que tuvo la 
; ~Cf·~ 

necesidad de or;¡anizar e para lograr un objetivo, ya que el hombre \t~ 

siempre vive y se desarrolla en grupos. Como consecuencia de esta unim;:' " , .. \'.:~~t 

del individuo en grupc s, es fácil imaginar o deducir que desde ese en--::_;;:'.' 

tonces ya existía una Administración aunqu8 ésta era inferior, formada 

por una rudimentaria 1!ivisión del trabajo, y es así como el 

pieza .a oarse cuenta ,je las ventajas que obtiene al dirigir 

zas hacia un fin dete~minado; al organizarse en grupos de trabajo con

la autoridad de una o varias personas aparecen los líderes quienes di·.:.. 

rigen distintas actividades y prácticamente es así como nace la 

tración. 

Ahora bien, se tiene que en año de 1760 en Inylaterra surge la 

ción lndustrial, que desplazó a artesanos, maestros, oficiales 

de sus tallare• caseros a centros de 

donde eran reunidos ajo la dirección y dependencia 

presario du¿ño de los medios de producción. 

Así tenemos que 1a evolución Industrial transforma 

la producción artes nal. en producción masiva de grandes art:!.culos que·.-

empezaron a satisfai:er necesidades colectivas de. núcleos mayoritarios·~ 

El artesano se vió e pronto dirigido por un capataz, que tiacia:la 



lección del personal sin ninguna instrucci6n previa. 

La industria a ~artir de la Revolución Industrial se extendió rápida -

mente por todo el mundo y a~n c_ando las jornadas largas del trabaja -

dar eran m.uv largas no reflejaban la productividad de éste,. v eato ae 

debía a que las prác.icas administrativas aplicadas con baae en el em

pirísmo y carentes de principios y sistemas, ne se observaban ni se 1.!i 

vestigaban adecuadamente las formas para lograr el mayor rendimiento -

de los elementos materiales v humanos de la empresa. 

Con esto podemob rercatarnos v tener una visión muv general de c6mo ha 
ido evolucionando la Administración a través del tiempo, gracias 

cursores e investigadores cada una en su época hasta llegar a la Admi

nis t racián Moderna que es una disciplina cada vez más compleja. 

En cuanto a antecedentes específicamente en nuestro peía, la primera 

escuela de Adminis :r;cci6n surge en Monterrey, inicia sus cursos llemli,!i.-'· 

dolos de negocios en el año de 1943. 

El Instituto Tecnológico de México establece su escuela en 1947, v en 

1957 lo hace la Universidad Iberoamericana, v en el mismo ano la 

sidad Nacional A~tónoma De México a través del Gansejc Universitario 

prueb~ la carrera de " Lic. en Administración de Empresas n 

- Desarrollo Hist6rico de la Mercadotecnia.-

Historicamente, la mercadotecnia se desarrollo cuando le eocledacl. :: 

pas6 de la etapa de autosuficiencia a la etapa en que fué necesario el. 

comercio. Y éste surgi6 cuando hubo divisi6n del trabajo, industrieli- · 

zaci6n d2 fábricas y urbanizaci6n d~ las ciudades. 

En una economía agrícola las personas son en general autosuficientes, 

cosechan sus alimentos, faurican su ropa y construyen sus casa y 



mientas, pero al pasar el ciempo como ya se mencionó surge la división 

del trabajo y con ello la es~ucialización. Esto da como resultado que 

las personas ~rouuzcan más de lo que necesitan de algunos artículos y 

menos Je los que necesitan de otros. Siempre que se produce más de lo 

que se desea o se anhela más de lo que se produce se establecen los -

fundamentos para el intercambio, y éste es el núcleo de la mercadotec-. 

nia. 

Por otra parte, dentro de la evolución de la mercadotecnia tenemos a -

los pequeños productores, que comienzan a faoricar sus 

dades mayores en espera de v~ntas futuras. Ocurre una mayor división 

del trabajo al desarrollarse un tipo de empresa para vender la produc

ción incrementada, ésta empresa que actúa como agente entre los prodúE_ 

tares y consumidores es el llamado intermediario. Para facilitar la co 

municaci~n, las compras y las v2ntas los intermediarios tienden a reu-

"nirse geográficamente, así se forman los centros de intercambio-

En resúmen, podemos afirmar que los adelantos en la mercadotecnia 

desarrollan en general con los adelantos de la civilización. 

La mercadotecnia en la actualidad se practica en todas las naciones 

ciernas, sin importar sus filosofías ni r;·JlÍticas. Sin embargo en E~U, 

es •n donde ha alcanzado su nivel más alto debido a que ahí existe uni 

economía en abundancia. 

La mercadotecnia moderna nación con la Revolución Industrial, y al mis 

mo tiempo hubo un crecimiento de los centros urbanos y una baja de ia -

población rural. Las operaciones en talleres domésticos pasaron a las -

fábricas y hubo un éxodo hacia las ciudades para trabajar en éstas últ.!_ 

mas. Por Último mencionaremos que durante la segunda mitad del S. XlX y 

las primeras dos décadas del S- XX, la m1rcadotecnia. permaneción en la 

llamada edad " infantil " 



c) Tipos de Empresa.-

A continuaci6n daremos a conocer, la clasificaci6n general del 

po de empresas existentes en ~éxico • 

•. Empresas Públicas: 

1) Estatales 

2) Paraestatales 

• Empresas Privadas; 

3) Independientes 

Las empresas Públicas son aquellas que en su constitución 

der operar, cuentan con aportaci6n de capital del Gobierno del pal~• 

Las empresas Estatales son aquellas que están constituidas con. a

porfación de capital al 100 % por parte del Gobierno Federal, ejemplo. 

de ello es la Comisión Federal de Electricidad. 

Las empresas Paraestatales son aquellas que para su constituci~n: 

requie.ren de una aportación del Gobierno Federal en forma mayoritaria,.· .. ,;e; 

y en donde dicha aportaci6n deberá ser superior al 50.% del capital 

cial. Así mismo ee pódrá contar con la participación de 

privada que no deberá superar el 50 % de aportaci6n en 

Las empresas Privadas se clasifican. atandiéndo al 

Aquellas en ·donde l.a aportaci6n del ca pi tal puada 

inversionistas mexicanos • 

• Aqueilas en.donde la organizaci6n puada constituirse 

da capital. nacional y capital extranjero. 



Toda esta clasificaci6n constituye lo que se conoce como .el. ciclo' 

eccn6mico del país. Enseguida se dar§ la clasificaci6n por sectores e~ 

con6micos: 

· a) Agropecuario ( Primario ) 

Comprende actividades tales como la agricultura, la·gaMad~r!a~ l.a~. 

caza, la pesca y la silvicultura. 

ti) Industrial ( Secundaria ) 

Comprende empresas extractivas y de transformaci6n. Las 

. aqu~llas que obtienen insumos necesarios para el de•ar~ollo de 

dustria al rescatarlos de la naturaleza. Las de transfcirmaci6n 

dican a manufacturar o rrodificar 

dos para el beneficio social. 

ci) Servicios Terciario 

Comprende actividades tales cuma el comercia, 

en general aquellas actividades que proporcionen un beneficio a 

miembros de la sociedad. 



d) Clasificación Legal.-

Las clásicas formas legales que puede adoptar la actividad· merca!!.' 

tll organizada, son la empresa individual y las sociedades, de entre -

las que cabe destacar por su importancia la Sociedad An6nima. 

También los Trust se han venido considerando como otra forma legal 

organización, y se admiten asl mismo varias combinaciones de to.daa 

llas. que dan lugar a distintos subtipos. 

La constitución de una empresa puede tener su 

.tre las personas a quienes va a pertenecer, o bién en el estatuto 

dice de su. creación. 

Otra importante clasificación, es la llamada " Sociedad Mercantil "'· 

divide en sociedad de personas y sociedad de capitalea, 

mercantil persigue un fin lucrativo y sus principales 

tices son las siguientes: 

.Todos y cada uno de los 

rae.has y obligaciones. 

,L~ figura juridica de la sociedad mercantil se da 

Par.ticipación, que tiene su origen en el contrato llamado de 

da.actualmenet llamado n Contrato de Participación"· Esta R~1nr,11~r.1n1n 

tiene dos sistemas: 

a) Se piensa que es una sociedad momentánea ( lapzo corto ) 

·b) Sociedad oculta ( el aeociante ea el responsable y no loe 

dos ) •. 



Por otro lado, la " Asociaci6n Civil " que a diferencia de la So

ciedad Mercantil su finalidad no es preponderantemente econ6mica, sino 

artística, cultural, deportiva y religiosa. 

El artículo 2670 del C6digo Civil no excluye la posibilidad de que, de 

modo accesorio, el fin de la Asociaci6n Civil tenga un car6cter econ6~ 

mico, pues en la pr6ctica sería imposible que funcionase una Aso¿ia-

ci6n si al constituirla no se previera la cbtenci6n de recursos econó

micos necesarios para su sostenimiento, ejemplo claro de ello, son las· 

grupos profesionales, una academia científice, un partido político, -

etc. 

Por último la " Sociedad Civil " entre los diversos fines de ca

r6cter económico deben distinguirse conforme a la legislación mexicana 

aquellos que " constituyen una especulación comercial " de los que no 

tienen esta característica; pera la realización de éstos debe adoptar

se el tipo " Sociedad Civil " articulo 2688 del Código Civil. Pueden 

existir fines mercantiles que no constituyan una especulaci6n; así por. 

ejemplo si varios industriales se reúnen para fomentar y planear la -

producci6n y venta de sus productos, y establecen normas para evitar·~ 

l~ competéncia desleal, persigue un fin mercantil de carécter econ6mi~ 

ca y que ne ce.ns ti tu ye una especulación éomercial y por tanto su agru-· · .. 

paci6n debe adoptar el tipo de 1' Soc~edad Civil 11 • ·~ 1 

El artículo 1ro. de la Ley General de Sociedades Mercantiles sénala -

las sociedades que pertenecen a este grupc, las cuales son: 

Sociedad en Nombre Colectivo 

Sociedad en Comandita Simple 

Sociedad de Responsabiiictad Limita~a 

ü.· 



Sociedad An6nima 

Sociedad en Comandita por Acciones 

• Sociedad Cooperativa 

La sociedad colectiva o en nombre colectivo: 

El articulo 25 de la Ley General de Saciedades Metcantiles nas 

dice que es aquella que existe bajo una raz6n social y en la -

que los socios responden en forma ilimitada, solidaria y subsi 

diaria de las obligaciones sociales. 

La sociedad en comandita simple: 

Se inici6 bajo un tipo de contrato llamdo 11 Comenda ", perten~. -

ce al grupo de sociedad de personas, existe bajo una razón so

cial y los socias san de das tipos: Sacias Comanditadas y ao-

cios Comanditarios, los primeros responden en forma ilimitada, 

solidaria y subsidiaria de las obligaciones sociales, y los e.e. 

manditarios responden sólo hasta por el monto de sus aportaci.e_ 

nes. ( Art. 51 de la Ley General de Sociedades Mercantiles ). 

La sociedad de responsabilidad limitada: 

Pertenece a los dos tipos de sociedades, es decir parte de per; 

sanas y parte de capitales. Según el art. 58 de dicha Ley, es.!:!. 

quella sociedad que se constituye por socios que se obligan por. 

el monto de sus capitales y de personas por que se apoysrr en -~ 

partes sociales no negociables s6lo cedibles. 

El nú~ero máximo permitido en esta sociedad es de 25 personas. 



.La sociedad anónima: 

Existe baj~ una denominación, pertenece al grupo de 

de capitales. El principal órgano de esta socieda_d es 

blea General de Accionistas, 

rrir todos los accionistas y las Asambleas 

que sólo han de concurrir los tenedores de 

de acciones cuyos derechos se 

se pueden distinguir por ser constitutivas, ordinarias 

año ) y extraordinarias ( casos inesperados ). 

El art. 89 establece coma capital mínimo 25,000 

mínimo de socios 5 personas. 

Se puede constituir en dos formas: 

• Simultánea.- se reunen los 5 socios 

redactar la escritura constitutiva • 

• Sucesiva.- suscripción pública. 

La administración de la sociedad anónima puede 

persona que la Ley denomina " administrador "• o a 

llamado " consejo de administración "· El cargo de 

dar o consejero,. es personal, te"!poral, revocable y 

La vigilancia de la marcha regular de esta sociedad 

a los " comisarios •, los cuales son designados por 

de Accionistas. 

La sociedad en _comand~te por acciones: 

Pertenece al tipo de saciedades de capitales, 

de los socios son idénticas a los de la sociedad anónima, s_ólo. 



que en ésta se distinguen dos clases de socios: 

• Comanditados.- responden ilimitada, solidaria y 

mente. 

Comanditarios.- obligados al pagc de sus acciones. 

En la actualidad es poco común esta clase de socios pues 

siempre se opta por organizarse en sociedad anónima 

de que existe gran similitud. 



e) El Mercado. -

Para peder introducir un producto o servicio es indispensable .~.!!. 

lizar estudios acerca del mercado, ya que no seria posible establecer 

estrategias de productos sin antes conocer dicho mercado. 

A cantinuaci6n se dar§na conocer distintas definiciones de 

• Desde el punto de vista mercadotécnico el mercado es n un estado e-. 

con6mico donde se crean y satisfacen todas las necesidades, dónde .. -: .. 

concurren la oferta y la demanda y dende la producci6n se 

consuma a través de los caniles de dist;ibuci6n "• ( 4 )· 

" Es el lugar dende se reunen y fusionan vendedores 

ofrecen en venta bienes y servicios y se realizan 

títulos de propiedad " ( 5 ) 

Tomando coma referencia las anteriores definiciones respecta a(~ 

n Mercada ", formulamos nuestra propia definci6n: " es el lugar en·' ·.,ri) 

dende se interrelacionan tanto productores de bienes y/a servicios 

cama consumidores de los mismas para efectuar una actividad comer-

ciel e fin de establecer un precia est~ndarizada " 

4 ) Hurteda Leapoldo y Cervere E., Inv. Mercedol6gice, México, 1981 

5 ')Apuntes sabre Investigaci6n de Mercadasi F.C,A. 



Por lo general, el mercado tiene diferentes puntos de viste uno 

de ellos es el RUe se coneidera co~o un grupo social y otro como un - · 

lugar geográfico • 

• Visto como un lugar geográfico posee varias acepciones por ejempl_o, 

se tiene el mercado Internacional, el Nacional y el Local¡ éste Gl

timo se puede dividir a su vez en regiones, estados y localidades. 

• Visto como un grupo social el mercado está formado evidentemente por 

personas con demandas manifiestas, lo cual constituye el verdadero -

mercado, as! mismo existen otros grupos sociales que poseen requeri-_ 

mientes que constituyen un mercado potencial que es aqu~l integrado 

por consumidores actuales más otro grupo que puede llegar a serlo. 

El Mercado se divide pare su estudio en cuatro partes: 

1) El Medio Geográfico, que está compuesto en su mayor!a por. fen6-

menos naturales. Sin embargo, existen partes que se deben 

modificaciones que ha hecho el hombre a lo largo de su i::iv1liia

ci6m con el fin de hacer más propicios y salubres los sitios en 

los cuales habita, sin olvidar que esto ha ocasionado trastornos, 

al medio físico afectándo directamente a la naturaleza humana·· 

por su desmedida ambici6n. 

En síntesis, el medio geográfico es en donde se encuentra sean~ 

dicionado nuestro mercado. 



2) El Medio Social, parte relevante va que gracias a éste se den 

los sistemas de vida organizada que existen en las diferentes 

comunidades. Este aspecto se explica mejor tomando como punto 

de referencia la tesis " Contractualista • de Santo Tomás de 

Aquino, quien afirma que el hombre renuncia a una parte de su 

libertad innata para vivir en sociedad y beneficiarse en ella 

al satisfacer las necesidades propias v las del grupo. 

La aparición de leyes, normas v otras figuras jurídicas se d!!: 

bió en gran medida a la sociedad, ya que al vivir y desarro~

llarse en ésta, fueron necesarias para una mejor convivencia 

entre los hombres. 

3) El Medio Mental, es sin duda el más in8.;;tfl.ble de los cuatro. 

medios, ya que esté expuesto a cunstsntes modificaci6nea y a-· 

justes que se van dando por las épocas v las diferentes gener.!!_ 

ciones. Estos cambios se dan en base a la idiosincracia, irite_! 

pretación v valoración de las cosas v el cómo afecta la moda'~ 

a las necesidades y deseas del consumidor. 

4) El Medio Económico, es el res~men de los tres medios anterio~ .. 

res y es a la vez quien los regula debido a que su productiv_!:.·· 

dad o en su defecto pérdidas dependen tanto del medio físico 

como de la sociedad que aporta el capital, el trabajo v la .a~,· 

ministración para que opere una empresa. 



Al contar con recursos tanto económicos como humanos y técn,!_ 

cos, la producción de una empresa si es bien llevada a cabo 

crecerá y traerá consigo una gran demanda. 

Tomando en cuenta la clasificación que señala el C.P Salvador Mercado 

en su libro " Mercadotecnia Programada 11 acerca de los uistintos tipos 

de mercado existentes, retomamos lo siguiente: 

• Mercado Real.- es el que está formado por las personas que en el mo

mento actual están consumiendo nuestro µreducto o servicio • 

• Mercado Relativo.- es aquél que va a formar la empresa según la por-

ción que permita competencia. 

Ahora bien, desde el punto de vista del consumidor éste autor divide al 

mercado en potencial y actual, y los oefine de la siguiente manera: 

• Mercado Potencial.- es ~l conjunto de personas que en un momento de-

terminado pueden hacerse consumidores. 

Mercado Actual.- es el conjunto de personas que consumen nuestro pro~ 

dueto de una forma permanente. 

Mercado de Consumo.- en este punto el autor no da una definici6n con

cisa de lo que es este tipo de mercado, sin embargo nosotros conside

~amos que este mercado es aquél en el que se producen bienes y/o ser

vicios para satisfacción directa del consumidor. 

Un factor a considerarse dentro de este mercado es, el aumento de po

blación ya que esto ocasiona una nueva necesidad de bienes y/o servi

cios. 



Mercado Industrial.- para poder entender éste, diremos que la mayor!a 

de las empresas industriales no venden su producto directamente al 

consumidor, sino que su cli~ntela está formada por establecimientos 

comerciales, distribuidores y mayoristas, lo que constituye lo que ca 

munmente como " Canales de Distribu~i6n "· 

En resúmen el mercado industrial está formado por los Canales de Dis

tribución y finalmente el Consumidor. 

Hasta aqu! creemos conveniente mencionar, que se di6 a conocer lo 

que es una empresa, 

podrá constituirse 

que es lo que ésta persigue y las formas en las que 

para obtener como resultado una entidad pr6spera 

que cuente con una adecuada estructura administrativa que le permita 

crecer; al operar una empresa dentro del mercado Nacional y lograr sa-

tidfacer las necesidades existentes del mismo, así como haber alcanzado 

sus metas de seguir creciendo y llegar a alcanazar mejores niveles de -

productividad, organizacionales y soore todo para asegurar el bienes-~ 

tarde todos sus integrantes, deberá buscar nuevas fronteras para ~ua -· 

productos y/o sevicios, y esto lo logrará en primer instancia a través 

de la actividad exportadora, de la cual se hablará a continuaci6n. 
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f) Interpretaci6n Te6rica. 

Importante resulta seRalar, que para cualquier orgenizec16n que 

ge corno uno de sus objetivas el exportar sus productos, cuente can un 6-

rea de Mercadotecnia que en coordinación con el departamento de exporta

ciones ae la misma, lleve a cabo las funciones que le competen en apoyo 

a éste, tales como el proporcionar 1nformaci6n adecuada y oportuna como 

puede ser el resultado de un estudia de mercadas ( pare conocer lea ca~ .. 

rácter!sticas de éste y el grado de aceptación de nuestro producto ), la 

elecci6n del adecuado Canal y Medica de Distribuc16n, el tipo de 

ci6n y Publicidad a emplear, la idiaacincracia de las persanea y en 

ral los gustos y preferencias de dicho mercado. Para determinar can 

si a nuestro producto y/o servicio, le ser~ necesario realizar algunas -

modificaciones, o bien creer un nuevo producto y/o servicia para el mer-· 

cado externo. 

Toda esta información permitirá al departamento de exportaciones une 

cuada toma de decisiones sabre el mercada en perspectiva. 



C A P I T U L O 2 

n La Actividad Exportadora " 

a) Conceptas. 

Cama es bien sabido, la actividad exportadora está sujeta aunaª!!. 

rie de principias en cuanto al envase y embalaje, transporte, politice 

arancelaria, sistemas de financiamiento y garantías de crédito entre o~ 

tras, por lo tanto el exportar es una venta que se realiza a los dife-

rentes mercados externos, tomando en cuenta las distintas jurisdiccio-

nes administrativas que tiene cada país. 

Dicha lo anterior, a continuaci6n daremos a conocer una definici6n 

propia de la actividad exportadora. 

Exportar: • es vender más allá de nuestras fronteras politico-economicas 

es la salida de mercancías de origen nacional, y éstas estarán sujetas -

tanto a las normas del país exportador como a las del país importador.·• 

La exportaci6n es una actividad que significa mantener a la empresa en -

niveles de competencia, es decir que sea rentable. 
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b) Antecedentes. 

Dentro de la actividad exportadora parte relevante lo constituyen 

los Fenicios, que a lo largo de la historia han aido considerados como 

los precursores de ésta actividad ya que sus navíos recorrieron el Me

diterráneo, extendiéndose hasta Inglaterra y las Islas Canarias forman,' 

do caravanas que llegaban hasta la India, en esa época el Comercio In

ternacional era un sistema de trueque o intercambio de mercancías en -

donde la moneda todavía no cobraba un papel importante. 

La actitud del mundo ante este Fen6meno del Comercio Exterior, ha ido 

evolucionando a través de la historia, y así es como la Segunda Guerra 

Mundial marc6 lo que una gran cantidad de estudiosos denominan como· el 

surgimiento de la Mercadotecnia Internacional. 

Por otra parte, al ingresar las tropas Norteamericanas a Europa ~ 

al lejano Oriente éstas llevaron consigo productos para su consumo de 

fabricaci6n nacional. Estos productos llamaron la atenci6n ya que no -

se conocían, y en poco tiempo se origin6 una demanda de elloa. 

Antes de este suceso los paises protegían su industria de la competen::

cia e~tranjera utilizando como medio proteccionista las tarifas·y otio 

tipo de reglamentos; a ésta tendencia se le llam6 " Régimen de Protec:. : " 

ci6n. n 

Al concluir la Segunda Guerra Mundial lea naciones comenzaron a anular.: . 

tales barreras. 

Los líderes pol,Í ticos tomaron conciencia de la importancia que repr_e.,.-: · 

senta para la estabilidad política de sus naciones el intercambio'rel!, 

tivamente libre de sus productoa. 



Así al final de la Guerra se establecieron varios acuer~oa Internacio~ 

nales con el fin de fom.entar la actividad comercial Internacional y .., 

preservar la Paz Mundial. 

Se tiene que en 1947 como resultado de lo anterior surge el Acue.E_. 

do General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio conocido ~orno el GATT~ 

el cual pretende generar un Comercio Internacional sustentado en la no 

discriminación de paises en la aplicación de sus normas. 

Otro impulso decisivo para la actividad comercial Internaciona.l, lo r.!'!_ :· 

presenta la creación del Mercado Común Europeo, conocido en la actual.!_·_. 

dad como la Comunidad Económica Europea, constituida en 1957. 

Estos organismos han venido operando en pro de una mayor integración 

de los pueblos por medio no sólo de los intercambios comer6iales 

también de tipo cultural, social, etc. 



c) Objetivos de la actividad Exportadora. 

Se exporta para así obtener divisas, de esta manera se obtiene un 

beneficio y la actividad exportadora persigue dos tipos de beneficios: 

Los directamente económicos, es decir las utilidades consecuencia de 

una venta aceptada y 

• Los frutos de negocios, este tipo de beneficio es el más importante 

ya que gracias al primero o sea ·el económico, existirán mayores pos_! 

bilidades de conquistar otros mercados, y de esta forma se garantiza 

la continuidad de la empresa en un futuro próximo para que ésta sea 

competitiva en el extranjero. 

Una empresa exportadora es una empresa competente, que renova y -

mejora sus sistemas de producción para así pToducir con menores costos 

y lograr una mayor Productividad, obteniéndo como resultado una expan

sión en el mercado. 

En resúmen podemos afirmar que cualquier empresa exportadora persigue 

los siguientes aspectos: 

La expansión de un mercado y la obtención de ganacias, pero sin embar

go existen otros tipos de objetivos de Índole distinta, tales comoi~ 

recíproca cooperación Internacional de diferentes paises, ejemplo de 

esto son los habitantes de los Estados Unidos de Norteamérica, quienes 

al igual que muchos otros paises no podrían disfrutar de un alto nivel 

de vida si se restringiéran a consumir sólo artículos producidos den~

tro de .dicho país. 

26 



De una manera u otra la cooperación es algo necesaria 

P.lejo de hoy, fundamental en la Mercadotecnia. 

Aproximadamente la mitad de cada dólar gastada par los clientes ameri

canas se aplica a la Mercadotecnia. Existe un acuerdo general de que -

la Mercadotecnia ha desempeñada un papel importante en la expansión 

la economía americana y en otras economías industrializadas, y se acea' 

~a a la misma como el mecanismo a travfis del cual se desarrollan nue~~ 

vas productos y servicios para llenar las necesidades y 

nusmente cambiantes del público consumidor. Dado que la 

desarrolla su papel en estos aspectos, se dice que ha contribuido a 

crear nuevos y mejores trabajos y a elevar el estándar de vida, la 

ceidotecnia en esta forma, es capaz de hacer una importante contribu-'.". 

ci6n a la sociedad y a aquellas empresas de 

efectivamente. 

Los E.U. de Norteamlhica y la mayoría de las naciones occidentalea·.·:(, 
··-:': 

poseen bésicamenta economías de mercado libre, en este sistema de mere.!!_.\', 

do libre las personas cuentan cqn su libre albed~Ío para adq~irir las ~ ~~ 
-... ':;:...-·..: 

bienes y. servicias que deseen dentro clara está de su poder de coin'pra~ ... e, 

y asee libertad para abstenerse de hacerl? si así lo desean. De igual 

manera las empresas tienen lit:1ertad para afre.cer en los sitios de· mer.,, 

cado en competencia con cualquier otra empr.esa, los bienes y 

que deseen. Dich~s libertades se encuentran a dispoaición de 

.dades de negocios y a los consumidores por la sociedad de la 

parte, sin olvidar las leyes que la misma sociedad 

cer para regular las acciones de sus miembros. 
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En una economía de mercado libre, es importante reconocer que cualquier 

negocio tendrá determinado número de responsabilidades y ~stas son: 

1) Servir al público consumidor ofreciéndo bienes y servicios que pro

porci6nen satisfacci6n a sus necesidades v deseos. 

2) Servir a los miembros del público comprador que seleccionen como P.2 

sibles clientes, asegurándoles que sus bienes y servicios cumplen ~ 

favorablemente con las representaciones hechas por ellos. 

3) Servir a los propietarios del negocio proporcionándoles un r~dito -

sobre el capital invertido. 

4) Servir a sus empleados brindándoles condiciones de trabajo favora-

bles v una compensaci6n adecuada. 

5) Servir a la sociedad como un todo, llevándo a cabo en forma eficie_!! 

te v efectiva, les responsabilidades hacia los grupos específicos -

antes citados, y cumpliendo con los requerimientos legales v·lBa P.!!, 

líticas sociales establecidas por dicha sociedad. 

Por lo tanto haremos énfasis en que la tarea primordial de toda -

empresa es obtener y conservar a sus clientes. Estos son quienes aeci

den el destino de todo negocio. 

Por Último, cabe señalar que la economía que actualmente impere en loa 

E.U se ha convertido de una economía de producción s una economía de 

"·consumo "• La importancia de este cambio radica eri una orientación 

hacia la mercadotecnia en donde la energía y el esfuerzo se enfocan h.!!, 

cia el cliente. 
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d) Tipos de Exportaci6n. 

1) Definitivas.- Son aquellas que ocasionan una salida del territ.!!,· 

ria nacional de mercancías, que tienen por objeto permanecer en 

el extranjero por tiempo indefinido, mercancías para su us~ o ~ 

consumo en el exterior. 

2) Temporales.- Son aquellas mercancías que salen del país 

nales o nacionalizadas, que vayan a 

por tiempo definido, que regresarán al país para su uso o 

mo aquí, y cuyao operaciones quedarán axcentas del pago de 

impuestos al Comercio Exterior. 

2.1) Especiales.- Cuando una máquina, equipo o materia 

hubiese internado en el país en forme definitiva 

sulte defectuosa o de especificaciones distintas a 

pactaron, podrá retornarse al extranjero 

tos a la exportaoi6n, dentro de un lapzo de 3 meses máximo a'· 

tir de la fecha en que se retiraron de la aduana, s!empre Y. 

do se demuestre a la autoridad a11uanal que se trata de ese 

dE productos. 

2.2) Para retornar al país en el mismo estado.- Consiste en 

da de mercancías nacionales o nacionalizadas las cuales. 

realizada la finalidad por la que se autoriz6, regre~a~ 

tranjero sin modificaci6n alguna. 



2.3) Para transformaciones, elsboraci6n o repareci6n.- Este tipo 

o_peraciones se autoriza por el plazo que a juicio de la 

dad aduanera sea necesario pare la realizaci6n del proceso res

pectivo. No se autorizarán dichas operaciones cuando 

sos antes citados puedan efectuarse en el pa!s. 

Por las meterias primas incorporadas al producto 

ro se pagarán los impuestos a le importaci6n correspondiente._ 

3)-Exportaciones mediante cabotaje y transbordo marítimo.

ea la forma de transportar mercsncias mediante la nsvegséi6n 

t~e dos puntos del paie localizados en el mismo litoral. 

El transbordo es la maniobra que se da cuando las mercancías 

exportaci6n se transfieran de una unidad de carga 

misma o distinta clase. 

4) PegueMas Exportaciones.- Se consideran ocasionales y fijan 

valor de hasta un mill6n de pesos. 

5) Tráfico Postal. - Es usual en los casos de rem1 t1r partes ·o 

facciones urgentes, artesan1as, entre otros. 

( 6 ) Reglamento de la Ley Aduanera y Guía del Exportador Tomo 1, 

Máx. D.F., IMCE 1982. 



e) Mercados de Expartaci6n. 

Después de determinar el exportar, cualquier empresa debe partir 

de que su producto deberá adaptarse la mejor pasible a las necesidades 

del mercada exterior para as! asegurar una rápida expansi6n en el mis~ 

me, y esta la logrará mediante una exhaustiva investigaci6n, además t.E_ 

manda en cuenta estadísticas internacionales de Comercia Exterior para 

elegir el mercada que más beneficias nos brinde. 

Pero no s6la en base a esto .se determinará el mejor mercada para la e~: 

partaci6n, se deberán considerar otras factores de igual a mayor rele~ 

vancia tales coma: 

• Extensi6n y Nivel de vida del país 

La distancia que existe entre él país de origen y el país al que se 

ve a exportar, considerándo la cercanía o lejanía de éstos y los CD.!!, 

tas que esta puede representar, así como las facilidades de transpa_!'. 

te. Específicamente en el caso de nuestra investigact6n llevada a C,!! 

be en la organización " SIMBO Marinela " S.A de C.V, su mercado de -

exportación es actualmente E.U., dado que es zona fronteriza de nue.!:!, 

tro país, considerando que e~te mercado es uno de los más impartan..,

tes del mundo, fueron algunas de las razones por las cuales est~ or

ganizaci6n eligió dicho mercado • 

• El tipa de política comercial que se sigue en dicho país importador 

en relación a las navíos de mercancías desde el país de residencia -

del exportador • 

• Canales de comercialización más adecuados can que cuenta ese país. 

Las aranceles, impuestos y obstáculos no arancelarios a los que está 
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sujeta la entrada de nuestro producto • 

• Las restricciones de cambio existences. 

• El grado de dominio de mercado por un reducido número de 

res de otras nacionalidades o de lá propia • 

• Los precios practicados en los mercados para los productos 

yana exportar según sus características en relaci6n a otros produc~ ~:-

tos concurrentes • 

• H€ibi tos de compra del país importador en funci6n a sus co.stumbres, :- . ·:::~ ... : 

estratificaci6n social y demanda del producto. 

Este conjunto de datos sobre un pe!s, deberá contener la 1nveat1.;. 

gaci6n exhaustiva de la que se habl6 t!n un principio, y toda·emprésa:

que desee tener éxito en la actividad exportadora deberá realizar di-. 

cha investigac16n, o en su defecto confiársela a una agencia especial!.'··· 

zada en la realizaci6n de estudios de mercados extranjeros, tal cerno ~ 

lo hizo la organizaci6n • SIMBO Marinela u. 



Ahora bien, es importante recalcar que el exportador o empresa e.!!. 

portadora est~ conciente de sus limitaciones, es decir, que sea real1,!! 

ta y opere en mercados en dende no haya que luchar con competidores d,!!!. 

masiadcs poderosos. 

La empresa exportadora necesita llevar a cabo un estudio más profundo 

del mercado en el que pretende introducir su producto, y para ello es 

necesario que dicho estudio contemple la siguiente informaci6n sobre: 

• Productos ya concurrentes en el mercado.-

marcas, precios, presentaci6n y cuentas de mercado cubiertas por 

cada marca ) • 

• Capacidad global de absorción del mercado y tendencias previsibles.-

• Publicidad más adécuada para penetrar en el mercado.-

medios empleados por la concurrencia, revistas, diarios especial.i-. 

zedas o más leidos por el tipo del cliente a quien se dirige el pr.!!_ 

dueto de exportación ) • 

• Sistemas de Pago, descuentos que se aplican, gastos, bonificaciones, 

etc • 

• Canales de Distribución más utilizados.-

Cadenas de almacenes, agentes de com~ra, mayoristas, asociacione~ 

de compradores o cooperativas, industrias de transformaci6n·, pr()lie!!_'•, 

dores, e te •. ) 

• Legislaci6n aplicable para las operaciones comerciales que requiere.n·:. · 

llevarse a cabo en el país escogido • 

• Protecci6n que se otorga a patentes, marcas y diseñas. 



Por otra parte, una actividad que se considera vital dentro del -

Comercio Internacional es la " Promoci6n "• la cual consiste en establ.!!, 

cer la comunícaci6n adecuada entre compradores y vendedores con el obj~ 

to de conocer y estudiar tanto las necesidades como las preferencias de 

los consumidores. 

Después de que el producto está disponible, es necesario estable

cer una comunicación con su mercadó. 

La comunicación suministra informaci6n, les indica a los consumidores 

del mercado, que existe un producto y trata de demostrar c6mo satisfa~ 

ce las necesidades y los deseos del mercado. 



En resúmen, loe prapósi tos de la comunicación san al de informar y .. ,. · 

persuadir. Es por ello que las actividades promacianales de Publici~ 

dad, Venta Personal y Premoción de Ventas tienen como propósito 

sivo la comunicación con los consumidores. 

Existen cinco actividades promocionales que utilizan los mercadólo

gas: 

• Publicidad Pagada, Venta Personal, Promoción de Ventas, Relaciones 

Públicas y Publicidad Gratuita. 

1.- Publicidad Pagada: Es el método de promoción mejor conocido 

dos. Es una forma impersonal de comunicación pagada par un 

cinador identificado y que se comunica a través de los medios 

sivos ( periódicos, revistas, T.V., Radia, Correo, Vehlculos de~ 

Transporte y Anuncios exteriores ). 

2.- Venta Personal: Es la comunicación de persona a persona en la qu~~ · 

el receptor proporciona una retroalimentación inmediata al mensa• 

je de la fuente por medio de palabras, gestos, expresiones, etc. 

Contrariamente con lo que sucede can la Publicidad, ésta se 

ca hacia la comunicación con una 

de receptcres. Su costo as muy superior al que se logra con 

blicidad. 



3.- Promoci6n de ventas: No debemos entender el concepto Promoci6n con 

lo que significa PromGci6n de Ventas, pues la promoci6n de ventas 

es simplemente una clase especial de actividad promocional. 

La Asociaci6n Estadounidense de Mercadotecnia define la Promoci6n 

de Ventas cerno: n aquellas actividades de Mercadotecnia que no -

sean Ventas Personales, Publicidad Pagada y Publicidad Gratuita, 

que estimulen las campras del consumidor y la efectividad del dis-' 

tribuidcr, por ejemplo exhibidores, desfiles y exposici~nes, deme!!_· 

traciones y algunos otros esfuerzos de Ventas no reiterativos que 

no se incluyen en el trabajo ordinario de Ventas "· ( 7 

De hecho, casi todo lo que se precisa comunmente que es n Publici

dad "• que no utiliza los medios masivos de comunicaci6n se claei-

fica en esta cetegcria de Prcmcci6n de Ventas. 

4.- Relaciones Públicas: Sen una actividad que tiene por objeto comun!_ 

car una imégen favorable del producto o su fabricante. Aunque lea 

relaciones públicas van més allé de las necesidades básicas de la 

Mercadotecnia, la imégen favorable ayuda a los Gerentes a alcanzar· 

la meta de dar satisfacci6n. En este sentido se le conside.ra como 

actividad de Mercadotecnia. 

( ? ) Comit~ de Definiciones, Marketing Definitiona¡ A Glossary cf 

Marketing terms, AMA, Chicagc. 
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5.- Publicidad Gratuita: Es una actividad que se incluye normalmente 

dentro de la función de relaciones públicas, y se produce cuenda 

une organización difunde información sabre sí misma a través de -

un medio masivo; pero sin pagar por ello. 

Así mismo, el objetivo básico de la Mezcla Promocional es el mis·· 

mo que el de todas las actividades de Mercadotecnia ( g~nerar una 

ta ) . No obstante, es probable que no se trate de una venta en el 

ti do usual. Puede pretenderse que acepten una idea, o un concepto fa-

vorable sobre algo. 

La Promoción se vale de distintos mecanismos para la exportación, 

de los cuales los más importantes son: 

Ferias y Exposiciones.-

Muchas de las informaciones preliminares para que una empresa pueda 

darse cuenta de la importancia y característices de un mercado, es 

precisamente a través de la celebración de ferias y exposiciones, é~ 

tas san importantes debido.a que facilitan la introducción del pro

ducto hacia un mercado determinado, o aumentan su consumo en el mis

ma si ya se conoce, también permiten ver el tipo de artículos que ~ 

ahí se exponen para conocer la competencia, las firmas expositoras, 

los clientes potenciales que visitan estos eventos, así como para C.!:!_ 

nacer los hábitos de compra y obtener información para mejorar su 

presentación, publicidad, etc. 

Cabe senalar que la preparación de estos eventos requiere de varios 



meses de anticipación, y considerar aspectos como: 

a) Inscripción y renta del espacio adecuado para exponer el produ.=_ 

to. 

b) Selección de mercancías para tener mayar posibilidad de acepta

ci6n entre las clientes potenciales de la feria. 

e) Selección del material de publicidad y promoción que ae ut1liz!!_ 

ré, promoviendo producto y empresa, describiendo caracter!ati-

cas del producto, nombre y logotipo de la empresa en el idioma -

del cliente. 

d) Selección del media de transporte más idóneo can el Fin de que 

el producto llegue a tiempo y en excelentes condiciones a la e~ 

posición. 

e) Selección del agente aduana! para la realización de trámites n~ 

cesarlas para la obtención de documentos que se solicitan. 

f) Selección del Personal de la empresa que atenderé el • Stand • -

y éste deberé tener poder de decisión, conocimiento perfecta del 

producto y del idioma del cliente, para atender al público y as! 

promover la v~nta • 

• Misiones comerciales.-

Encargadas de llevar a cabo la promoción de las exportaciones me-

diente el contacta directo de los clientes potenciales; éstas ~isio

nes recaban datas sabre las mercadas y los sistemas de informaci6n -

disponibles en los paises visitadas, así también organizan reuniones 

can los gobiernas de los paises visitadas a fin de eliminar barreras 

a las exportaciones~ 
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Las Cé~aras, Unioñes, Asociaciones, Instituciones y Orgenis~os PÚbli-

cos son les que comunmente preparan y organizan las misiones comercia

les, las cuales celebran convenios y establecen medios de intercambio

de informaci6n. 

Es necesario hacer menci6n de que cualquier tipo de misi6n de que se -

trate, los integrantes ( empresarios, industriales, comerciantes, etc) 

deberán realizar con enticipeci6n estudios de mercados detallados so-

bre los productos que pretenden negociar, así como un análisis de su -

producci6n~ 

En estos eventos los contactos personales de los integrantes de los -

paises e visitar, le presenteci6n de muestras cuando es posible, y le~ 

informeci6n complete sobre el producto o líneas de productos, son tres· 

cendenteles. 

Existen misiones comerciales directas; que es cuando los miembros de -

le misi6n planean vender sus productos en los mercados internacionales 

mediante el contacto de sus propios clientes. 

Les misiones comerciales indirectos; tienen como Objetivo más bien el

de estrechar les releciones de emisted y coopereci6n en meterie comer~ 

ciel, que vender productos; frecuentemente los gobiernos y cámaras co

merciales orgenizan este tipo de misiones. 



Le Publicidad.-

Ea le que comprende todee lea actividadea mediante lea cuales ee 

diriguen el público meneejea viauelea u orelea con el prop6aito de in

formarle e influir aobre él para que compre mercanc!aa o eervicioa o -

ae incline favorablemente hacia ciertas ideea, inatitucionee o perao--

nea. 

Le publicidad deaempefte un importante papel tanto en el mercado necio-

nel como en el internacional, y antea de iniciar une cempafte publicit.!!_ 

ria habré que tomar en conaideraci6n la aituaci6n de cada pa1e por ae-

parado y analizarlo en forma macro y micro econ6micemente. 

No podemos reatar méritos a la gran importancia que ha venido edqui--

riendo el peeo del tiempo, como un elemento de apoyo con el que cuenta 

la mercadotecnia para influir aobre la conducta de compra de loe cona~ 

midoree. Aunque ea u~ mencionarse que una publicidad mal empleada por

una organización también podr{a crearle ciertoa problemas y por que no 

decirlo también grendea fracaaoa. Una publicidad bien planeada y d1r1-

gida puede contrareatar la competencia extranjera, creer nuevoa hébi--

toa de conaumo y eatiafacer deaeoa del cliente, de hecho ea lo que pe!_ 

aigue y lo importante radica en cómo y por quiénea aea llevada éete. 

Debido a que el coato de una campafta publicitaria ea muy elevado, éata 

deberé eer manejada por eapecialiotaa en la materia. Ea por lo tanto 

de donde ae desprende lo fundamental de una eficiente utilización de 

é!!lta. 
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1.- Tipoe de Publicided.-

Por eu orígen ee cleeificen en: 

e) Del febricente 

b) Del dietribuidor 

c) Eepecielee· 

En nueetro ceeo por intereeer le primere, veremoe que éete puede eer: 

- Inetitucionel ( dirigide pere creer une imégen empreeeriel ). 

- Del Producto dirigide pere der " conocer eue cerecteríeticee· ). 

2.- Objetivoe de le Publicided.-

Ser~n veriedoe pero en general, ee enfocen e le coneecuci6n de le 

vente del producto o e le preeteción del eervicio. 

Algunoe de elloe eon: 

e) Ayuder e le vente de un producto 

b) Ayuder e un progreme de relecionee públicee en le orgenizeci6n 

c) Combetir le competencie 

d) Ayuder e un". promoción de ventee 

e) L6nzer un nuevo producto el mercedo C.eepecto que no.debe olvider -

un depertemento de exportecionee ). 

3.- Medioe Utilizedoe p6re le Publicided.-

e) Meneejee en peri6dicoe, revietee, teléfono y correo. 

br Tebleroe o certelee e le intemperie. 

c) Certulinee en vehículoe de treneporte. 



d) Meneejee en redio y televieión. 

e) Folletoe, circuleree, cetélogoe, etc. 

Eetoe medioe publiciterioe verirén eegún en que peíe ee pretende pene

trar y eon loe Coneejeroe Comercielee y Repreeentecionee Oiplométicee 

de nueetro pele en el exterior quienee noe podrán orientar ecerce del 

medio de comunicación mée idóneo, proporcionándo información complete 

eobre el producto e promover. 

4.- formee de llevar e cebo le Publicided.-

Exieten doe formee tredicionelee de utilizar le Publicidad: 

e) Por medio de le orgenizecián e trevée de un depertemento eepec!fi

co y 

b) Por medio de une agencie eepecielizede. Eete ee le máe recomendable 

por dediceree exclueivemente e dicho ectivided. 

Otroe medioe de Promoción, eon equelloe que complementen e loe -

medioe comercielee de Publicidad, y de loe principelee ee encuentren: 

e) Lee ectividedee promocionelee que influyen eobre el vendedor: 

- Por determinede cantidad de unidades vendidee, le empreee otorga 

gretuitemente un cierto número de unidedee edicionelee. 

- Otorgamiento de primee de rendimiento. 

b) Le.e ectividedee promocionelee que influyen eobre el consumidor: 

- Reducción de precioe por un determinado tiempo. 

- Dietribución gretuite de muestree del producto. 

- Dentro de loe enveeee egreger regeloe o une centided edicionel -
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del producto por el miemo precio. 

Loe mecaniemae de Promoción antee citadoe ee aplican tanto al mercado 

internacianel cama al nacianel, eiempre y cuando ee tomen en caneidera 

c16n loe fectarea que caracterizan a cada m8rcado, lo que hace qu~ lee 

actividedee promacianalee en el mercado internacional eeen muy coeto-

ee~, ein embergo exieten empreeee en México cuyo velar y volúmen de -

exportación eon importantee, y éetee aplican uno o varice t1pae de Pr.!:!_ 

moción ya eeAaladae. 

Por otra leda, lao empreoae medianeo y pequeAae que realizen a -

quieren realizar euo exportacionee pero no cuentan can el euficiente ~ 

reepaldo financiero pera llevar a cebo éeta actividad de promoción en 

el exterior, pueden recurrir a loe llamedoo Coneorcioe, que oon empre

eeo de Comercio Exterior integredeo por exportadoreo, que comercieli-

zen líneae de productoo y que pueden oufrager gaotoe de promoción en -

colaboración con lee dem6o empreeeo af iliadee e ellao. 

También detecte y deearrolla e proveedoree de productoe de exparte-

ciÓn 1 indicando: qué producto, can qué carecteríeticae comercialea, -. 

con qué calidad, qué técnicee, etc. 

El conoorcio adquiere bienee pare deep6~e venderloe. 

Otro medio de Promoción el que pueden recurrir latae empreeae ee, e -

trevle del IMCE por medio de eue coneejeríae comercielee en el exte-

rior. 



Licencies.-

En ocasiones algunas empresas que fabrican productos tecnol6gica-

mente complejos emiten licencias a fabricantes extranjeros para utili

zar una p3tente, una marca registrada o un proceso tecnol6gico en par-

ticular. 

Este tipo de licencias, constituye un medio propicio para penetrar en 

loe distintos mercados extranjeros, dado que no se necesita una inver-

si6n sustancial para la fabricac16n. 

Coeinversiones.-

Una de las formas para llevar a cabo la actividad exportadora es 

~ediante la coeinversi6n con una Cía. extranjera, dado que resulta muy 

costosa estructurar un sistema de mercadotecnia en un país extranjera, 

es por ello que se recurre a las coeinversiones. 

Desde el punto de vista legal en ciertos paises existen restricciones .. 
para que empresas extranjeras manejen en su totalidad sus inetalacia-

nes. 

Fabricaci6n Extranjera.-

Es otro método por el cual se puede intervenir en el Comercia In

terna.cional, debido a que los gobiernos favorecen en au mayoría a. l.ae 

empresas extranjeras que establecen sus plantas elabo~adaras en deter

minado país, ya que éstas constituyen nuevas fuentes de trabajo en do~ .. 

de la.mano de obra y el Personal administrativa son en alto porcentaje 



nacionales beneficiando con esto, tanto al país importador como al ax-. 

portador. 

Corporaciones Multinacionales.-

Se dice que cuando una empresa maneja instalaciones fábrlles. de ·~ 

mercadotecnia en cinco paises por lo menos es une CQ~poraci6n Multina~. 

cional, com ejemplo de ~stas se tiene a la IBM, e la GENERAL MOTORS, a 

la FORO, a le COCA-COLA por mencionar s6lo algunas. 

Estas corporaciones brindan muchas ventajas tales como la especializa

ci6n en distintos productos, así como que su producci6n se orienta ha

cia el logro de minimizar el transporte de materias primas como el de 

productos terminados. Sin embargo ne debe olvidarse que en paises con 

gobiernos inestables, puede constituir un alto grado de riesgo operar 

con este tipo de empresas extranjeran, ya que los cambios de ~istemas 

politices pueden ocasionar grandes fracasos para las organizaciones, ~~· 

jemplo de esto san las expropiaciones de las cuales se hablará con ma

yor detalle más adelante. 

Por otra parte, los mercadólogos deben estar concientes de que e.-. 

xisten Variables Controlables y No Controlables que pueden en un 

to dado limitar su entrada al Comercia Internacional. 

a) Variables No Controlables.-

Dentro de este tipo de variables se debe dar especial atenc16n·a 

las influencias políticas, legales v culturales que a continuaci6n se-
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explicarán más ampliamente • 

• Medio Ambiente Politico Legal: Por lo general en la mayoría d~ loa -

paises en vías de desarrollo las politices de estos suelen cambiar -

drásticamente, el liderazgo político cambia bruscamente y las empre

sas descubren c!e un día para otro que las reglas que ·'1ps regían se -

han modificado notablemente, la cual trastorna y crea .un gran probl!!_ 

ma a la entidad. Específicamente en Estados Unidos ( mercado de nue.!!. 

tro estudio ) la política nacional de éste es muy estable, loa líde• 

res también cambian como en los paises en vías de desarrollo pero la 

estructura del gobierno persiste. Los cambios politicoa que se dan ~ 

en su estructura son en forma relativamente gradual. Reafirmando lo

anterior aún y cuando la Comisión Federal de Comercio de las Estados 

Unidos realiza cambios que afectan a las operaciones normales de las 

empresas, los empresarios por lo general tienen el tiempo suficiente 

para adaptarse a las nuevas re~lamentacionea. Los empresarios deben 

tener presente la leyes del pais en que operan y los posibles cam-

bias que pueden suci taree. En el cas·o del vecino país del norte, loa 

empresarios deben tratar airectamente con el gobierno para poder 

participar en el comercio, éstos deben conocer perfectamente las le~ 

'y·ea de impuestos y estar preparados para enfrentarse a camb1oa en el· 

valor de la moneda, e incluao no descartar la posibilidad de una ex

propiaci6n o nacional1zaci6n. 

Impuestos: Al penetrar en un país en vías de desarrollo podemos asr 

recibidos con concesiones tales como una excensi6n de impuestos du-

ra.nte ·varios años, o bien recibir apoyo financiero del gobierne. 
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Sin embargo no debe extroftarnos que al tran~curso del tiempo los ~o

biernos cambien sus normas políticas y exigan impuestos muy elevados 

sobre nuestros beneficios o utilidades. 

En muchas ocasiones se suele prohibir la transferencia de ganancias 

al país del empresario, o bien establecer un tiempo límite para que 

éste pueda repatriar sus ganacias. 

Fluctuaciones Monetarias: LB paridad de la monede ( el valor de le -

monede de un país en funci6n de la de otro ) esté determinada por el 

gobierno de un país. Esta paridad se úetermina independientemente de 

las fuerzas de la oferta y de la demanda, que constituyen el valor -

general de la moneda de acuerdo con la situación econ6mica prevale-

ciente. 

Cuando la paridad de le moneda de una nación se fija en un nivel de

masiado bajo en comparación a los de otros paises, éste país tiene -

que pagar mis por sus importaciones, esto hace que la actividad em

presarial sea m's compleja sobre todo si depende de otras naciones -

pare la adquisición de insumos que requiere para la fabricación de -

sus productos. 

Expropiación: Etimológicamente hablando la expropiación es desposeer 

a uno de su propiedad en forma legal y por motivos de utilidad pÚbl1:_ 

ca, mediante indemnización. 

Este aspecto es uno de los proolemas que mAs afect~n e los empresa-

rios internacionales, pues se ha llegado a dar el caso de que muchas 

de las Cías. extranjeras han sido absorvidas por gobiernos extranje-



ros. 

Otra de les Veraiebles .~o Controlables lo cona ti tu ye el Medio Am-

biente Cultural, y es por ello que los empresarios que tomen le deci-

sién de salir con sus productos por primeru vez, deben ser sensibles -

también a las culturas extrenjeres, y tener muy en cuente que lea dif,!!_ 

rencias culturales pueden ser asombrases. Esten diferencies culturales 

se fundumenten en gran medida en las tradiciones de tipa religiosa, ª2 

cieles y económicas. 

Dentro de les diferencies intercultureles que originen lea mayores CD,!!! 

plicaciones en le Mercadotecnia ( implicaciones grandes en publicidad, 

vente, personal, nombres de marce, y envesado ) tenemos a las costum-

bres personales, contactos de negocios, los colores, loe símboloo y -

los tabúes. veáse Anexo 1 ) 

Estas son elgunss de los dif~re~cias interculturelea que se deben te

ner presentes si se desee tener éxito en le penetración y aceptación -

de distintos mercados. 

Los Variebl~s No Controlables ye citadas, afectan a les Variables 

Controlables les cueles a continuación se explicarán. 

b) Variables Controlables.-

Par., poder explicar este tipo de variables, es necesaria hacer. -

mención y entender lo que es la " Mezcle de Mercadotecnia •. 

Le Mezcla de Mercudotecnis es 11 un l!listema de actividades de mercado-

tecnis interrelacionados e interdependientes, disef\edes pera llenar -· "''.:;~ 
' '• ~·-

los deseos del cliente y los ot:Jjetivos de le compañle n ::>¡i: 
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Un punto de vista que se considera tradicional, define a la Mezcla de

Mercsdatecnia utilizando una abreviaci6n literaria conocida como las -

w 4 Pes w 

• Producto: 

Este es el ingrediente básica del proceso de intercambio; es el -

foco que reúne a compradores y vendedores para hacer dicho intercambio. 

Un producto es el conjunto complejo de beneficios que ofrece un comer

ciante en el mercado, este conjunta contiene un potencial de satisfac

ci6n que se deriva en parte de las características tangibles y objeti

vas del producto. 

Ahora bien, se debe asegurar que el producto a servicio sea el correc

to, para un grupa especifica de clientes, en términos de calidad y de 

otras características operativas y físicas las cuales hacen que los co.!!!_ 

pradoree esperen que sus necesidades y deseos funcionales queden satis

fechos gracias al producto. As1 como el empaque, marca y rela~i6n cori ~ 

otros articulas en la linea de la empresa • 

• Precio: 

Es el valar monetaria que lris consu~idores pagan par un produéto a. 

servicio. 

La clave para determiriar el precio de un producto se basa en entender -

el valar que los consumidores perciben en él. Establecer un precia que 

haga .al producto tan atractivo coma resulte pasible a las clientes y a. 

los canales de distribGci6n, pero observando cualquier restricci6n l~~ 

gal qu~ pueda aplicarse y obviamente praporcian§ndo Una 



setisfectorie. 

El precio del producto, es con frecuencie el elemento mée eobreea-

liente que induce e le compre. Constituye en muchee oceeionee un i!!. 

cremento importente de eetiefección • 

• Promoción: 

Ee aqui en donde ee debe comunicer e los clientes ectueles o po-

tencieles, todo lo que le edministreción de mercedotecnis haya deci

dido que -puede decirse scerce de un producto. Ls comuniceci6n sumi~~ 

nietrs informeción, lee indica e loe consumidores que existe un pro

ducto, y trete de demostrer cómo setiefece lee neces1dedes y deseoe

del mercsdo. En resúmen, loe propóeitoe de le comunicecián son el· de 

informar y pe~susdir. 

Le Promoción en síntesis, consiste en comunicar a trevés de la publ,!, ·· 

cidad, a través de los esFuerzoe de los vendedores de la empresa, --. 

uséndo catálogos y exhibicicnea por medio de diferentes tipos de me!!. 

eajes localizado~ en el punto de vente. Este punto de le promoc16n·

eerá tretedo en meyor detalle el heblar de la publicidad más adelsn~ 

te • 

• Posición: 

E:!!! en donde se coloca el producto, de manera que puede ester más~ · 

efectivamente disponible pera los clientes y este es una ·teree clave 

de le mercadotecnie. 

.so ... 



Por lo tanto la Posici6n es " el ares dentro de la cual las vendedo

res y compradores de una mercancía sostienen estrechas relaciones C.!:!_ 

merciales, y llevan a cabo abundantes transacciones, de tal manera -

que las distintas precias a que éstas "e rel!llizsn tiendan a unifica_!:, 

se " ( 7 ) 

Por otra parte, la economía ce las Estadas Unidas, coma en lama

yaría de las naciones industrializadas, cuenta con una variedad de ~ 

de Canales de Distribuci6n tanto en las niveles intermedias C mayo--.· 

ristas ) cama finales ( tiendas detallistas ). La selecci6n adecu~da 

de los canales de distribución puede representar el éxito o el frac~ 

so de una línea de productos de cualquier empresa. 

Se considera pertinente agregar algo al último factor de la mezcla~ 

mercadot~cnic~, y éste es conocido como l~s dos 11 Ce~ '' 

• Clientes: 

Indudablemente un factor vital para el diseño de una mezcla que.!:!. 

pere efectivamente, es el conocimiento acerca de los clientes con 

que cuenta una organizaci6n, es decir l Quiéne<1 son 7, l Dónde se e.!2· 

cuentran ?, l Cuánto3 son y cuántos deberían ser ?, ¿ Cuáles son su~ 

nece<1idsdes y deseos ?. 

Mientra~ las respuestas de mercadotecnia sean más precisas, mayores~ 

serán las posibilidades de que las políticas empleadas por el depar~ 

tamento de mercadotecnia alcancen éxito. 

( ? ) D.Schewe Charles y M. Smith Reuben, Mercadotecnia. 

Mé.xico, Me Graw Hill, 1984, p.58 



La información obtenida a través de los clientes seré indispensable

para conocer la aceptación que podemos tener en el mercado tanto a -

corto como a largo plazo. 

Costos: 

Estos pueden estar constituidos por lo que conocemos como costos

directos de fabricación, así como aquellos que no van directamente -

ligados con el proceso productivo y que se les denomina indirectos. 

Como re~la general, es de mencionarse que deber& existir en cual-

quier bien y/o servicio una relación directa entre el precio y el -

costo de dicho bien y/o servicio, el cual debe de proporcionar como

resultado una utilidad a la organización que le permita subsistir. 

Mateméticamente expresado de la siguiente manera: 

u = I CT de donde, u = Utilidades 

CTQ CD + CI CT= Costos Totales 

I = Ingresos 

CD= Costos Directos 

Cl= Costos Indirectos 

Por otro lado, un aspecto que complementa la información de las ~ 

variables controlables lo constituye la técnica de mercadotecnia de

nominada " Investigación de mercados " de la cual se hablaré breve-

mente. 
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f) Investigaci6n de Mercados.-

Se entenderá como Investigaci6n de Mercados el siguiente concepto: 

" es la recolecci6n, tabulaci6n y análisis sistemático de informaci6n -

referente a la actividad de mercadotecnia que tiene como prop6sito BY.!;!. 

dar al eje~utivo a tomar decisiones en los problrmas de negocios " 

( B 

Otro concepto que cornsider.,,mos relevente por el contenido que m"nifie!!_ 

ta, es el expuesto por Charles D. Schewe. " Es un planteamiento siste~ 

mético y objetivo para desarrollar y proporcionar informaci6n eri favor 

de la toma de decisiones en mercadotecnia " 

A los anteriores conceptos consideramos conveniente, exponer nue.=. 

tro punto de viste que e5 el "iguiente: " es una herramienta de la me.E_ 

cadotecnia que nos va a permitir realizar la captaci6n, análisis e in

terpretaci6n de datos, a fin de aplicarlos a los problemas de nuestra

empresa para llevar a cabo una adecuada toma de decisiones y asl. pdder 

ofrecer en el mercado bienes y/o servicios ~n forma eficiente " 

1.- Objetivos de ia Investigaci6n de Mer~ados: 

a) Prop6rcionar informaci6n básica que permita a la direcci6n f6rmula~, 

normas, y políticas para la venta. 

b) Proporcion"'r informeci6n indi5peneable que nos perrni ta elaborar ca!! ... 

peñas de ventas. 

(. B ) Aguilar Alvarez Alfonso, Elementos de la Mercadotecnia. 

México, CECSA, 1983, p.21 
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c) Conocer datos para analizar y valuar la eficacia y la economía de -

los métodos y operaciones de venta. 

d) Proporcionar la estadística necesaria para conocer los mercados a -

futuro. 

2.- Interrogantes que debe responder la Investigaci6n de Merc~das: 

l Qué producto debe producirse ? 

l Qué caracrerísticas debe tener el producto ? 

l Qué características desea el consumidor ? 

l C6mo se establece un sistema adecuado de ventas ? 

¿ Cuiíl es el mejor canal de distribuci6n 7 

¿ Culil es el nombre mlis adecu.,do para nuestro producto 

¿ Cuál es el mejor enva"e 7 

¿ Qué etiqueta es ideal para nuestro producto ? 

? 

l Cuáles son las caracter!sticas de los productos de la competencia ? 

l Qué tipo de publicidad va a tener nuestro producto 7 

Estas son s6lo algunas de las muchas interrogantes que nos puede

contestar la Investigaci6n de Mercados, y su adecuada aplica"ci6n" nos -

permitirií ser competitivos en el mercado; ya sea en el nacional o 

nacional. 



3.- Beneficios que proporciona a la Organización la Inv. de M.: 

a) Separan v del!!criben lo!! problema!! importante"' de di,,tribucián de lol!I ·· 

producto"' de toda emprel!!a. 

La ineficiencia de lo" canalel!! de distribución de lo!! producto"' de -

11!1 empreea, quizée el!! la mayor contribución dentro del campo de la 

invel!!tigacián de mercados al Conl!!ejo de Admini,,tración. 

b) Mantiene la emprel!!a un contacto continuo con eue mercadee: el Conae

jo de Administración por medio de la Inv. de Mercadee se encuentra 

plenl!lmente informado para del!!arrollar l!!U politice comercial y a la -

vez dirigirla. 

Esta informl!lcián el!!t6 basada en hecho!! y no en conjeturl!le u opinio-

nel!!. 

c) Se eliminan desperdicio~ que l!!uelen ocurrir en loe canales de dil!!tr.!_ 

bucián. 

d) Se desarrollan nueves fuentes de beneficios cuenda se describen nue

vos mercado,,, nuevo"' productos y nuevos ueos de lo!! ya establecidoe. 

e) Proporcionan l!!eguridad en centre de cembios no enticipedoe en el meE_ 

cado que pueden cau,,er la caíde del producto. 

f) Reducen lo" col!!to" de producción y otr~s gasto" de administración. 

g) Loe re,,ultadoe de eetudioe del mercado proporcionen une cleee de ~n

veetigacióri técnice neceeerie pere mejorar le calidad del producto. 

h) Infunden entueieemo al Personal de le emprel!!e creando un e"píritu"de 

cooperecián entre elloe. 
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Por lo tente, deducimoe que le Inveetigeci6n de Mercedoe he llege~ 

do e eer un medio de informeci6n por el cuel une entidad econ6mice tre

ta de proyectar eu producto el coneumidor, eetiefeciéndo eue cembientee 

neceeidedee el conocer eue guetoe v preferenciee. 



g) Penetración de Mercados.-

Cualquier organización que desee permanecer activa y en constante 

crecimiento, deberá esforzarse para seguir siendo competitiva y una foE_ 

ma de alcanzar un éxito cada vez mayor es a través de la conquista de -

nuevos mercados que le permitan expenderse y crecer organizacionalmente 

hablando. 

Es as!, que para lograr lo anterior se puede optar por tres caminos que 

la lleven a desarrollar sus ventas para consolidar su posición y ante -

todo para asegurar su continuidad en el mercado. 

1.- Aumentar su efectividad en el mercado que ya tiene con los produc

t~s de que ya dispone. 

2.- Buscar nuevos mercados para los productos que actualmente elaboran 

y venden. ( este punto es el que realmente nos atañe como parte de

las funciones que debrá desempeñar un departamento de exportacio-

nea ). 

3.- Introducir nuevos productos en el mercado actual o en el mercado en 

pP.rspectiva. 

Por lo tanto, si el deseo es buscar nuevos mercados para nuestros pro-

duetos debemos tomar muy en cuenta los riesgos que podemos corres en C2_ 

so de no planear adecuadamente su lanzamiento Internacional. 

Teniendo como referencia una amplia encuesta efectuada recientemente 

E.U., indicó cinco razones como las más importantes que ocasionan 

sos de productos nuevos: 
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1.- La falta de un programa de mercado bien estudiado. 

2.- La falta de ensayos previos con consumidores. 

3.- La falta de ensayos en el mercado. 

4.- Insuficiente investigación del producto. 

s.- Falta de ensayos previos en los envases. 

A nuestro juicio, anexamos a las anteriores razones un punto que~ 

consideramos valioso y que debe ser el " nombre " que lleve nuestro pr.!?_ " 

dueto, aspecto que en muchas ocasiones por una adecuada elección propo~ 

ciona gran aceptación en el mercado. 

A continuación se mencionará une rnetodologia propuesta por el C.P. Sal

vador Mercado de cómo debemos penetrar en los nuevos mercados: 

1.- Estudiar el campo en que se va a entrar con el nuevo producto, el -

cual puede corresponder al campo actual de los articules de la erg!!_ 

nización o a un nuevo de gran potencialidad. 

2.- Definir algunas ideas acerca del producto. Cualquiera que sea la ~

fuente de las ideas para un nuevo producto, éstas deben colocarse 

en manos del Personal técnico para el diseño de los productos que -

puedan ser elaborados en la práctica. 

3.- Debe consultarse al consumidor con el objeto de que el producto PU!, 

da ajustarse a sus necesidades y deseos, aspecto que ae enmarcará ~ 

en el punto de " Posicionamiento " 

4.- Deberá hacerse una prueba del producto teniéndo en mente que el nú~ 

mero de elementos del articulo y sus variaciones que pueden ser a-~ 

probadas es limitada. 



Para una prueba válida solamente debe probarse un elemento a la -

vez. 

5.- Posteriormente el productor se ineresará no solamente en probar a.!_ 

gunas de las mejores variaciones de un producto entre si, sino pr!!_ 

barlo en comparación con los competidores en caso de que existan. 

Por consiguiente es necesario seleccionar el competidor qüe vaya a 

servir como base. 

En general debe escogerse para esta prueba el articulo de la conip.!:.. 

tencia que tenga las cualidades v características más semejantes. 

6.- El investigador debe determinar cuáles son las técnicas más adecu.!!_ 

das de investigación ael producto~ determinar los procedimientos ~.e 

mfls exactos. 

Las instrucciones dadas al consumidor deben ser claras v completas. 

Por supuesto, los nombres de las marcas no deben ser empleados 

los nombres supuestos pueden producir parcialidad lo mismo que en 

la etiqueta los diferentes colores pueden influir en la selección 

independientemente de los méritos de productos. 

?.- Para hacer la selección de los consumidores, deberá 

número estable de personas t1picas. 

8.- El siguiente paso consiste, en que los entrevistadores 

ta ias personas que van a realizar la prueba, obtengan 

ción deseada v den instrucciones precisas de la forma como 

ser probados los productos y dejen las muestras con ellos. 

9.- Cuando se han obtenidc los resultados del producto, éste 

te así el concenso de los deseos de los consumidores del 



En esta forma se puede llegar a las especificaciones de un artícu

lo modificado que llene los requisitos. Una vez que se ha llegado a ea

te punto el ~reducto está listo para ser lanzado al mercado. 

Es conveniente considerar que para que un producto sea desaedo por el

consumidor, se requiere que el fabricante produzca sus artículos con b~ 

se en los gustos y preferencias de éste. 

As! es como al tomar una decisisón en cuanto a la realizaci6n de -

la actividso exportadora, la elección de estrategias de productos y co

municaciones en el mercado externo dependerá de tres factores escencia

les: 

1,- El producto mismo 

2.- El mercado y 

3.- Los costea de adaptación y manufactura, considerándo éstos aspectos 

del producto y de las comunicaciones. 

Sólo después de efectuar el análisis de los productos y mercados, 

aai como los costos que representan para la organización ae puede tomar 

una decisión sobre la estrategia externa a seguir. 



h) El Programa de Mercadotecnia.-

Después de analizar tanto las variables controlable~ como las no 

controlables los gerentes deben estudiar y decidir la secuencia para.

desarrollar la mezcla de la mercadotecnia. Es por ello 

de mercadotecnia conlleva un conjunto de tareas que al realizarse 

cuadamente pueden proporcionar una satisfacción. Dichas tareas se 

tructuran de la siguiente manera: 

1.- Planeación y Recopilación de Información. 

2.- Desarrollo de la Mezcla de Mercadotecnia. 

3.- Integración de la Mezcla de Mercadotecnia y 

4.- Control del Programa de Mercadotenia~ 

1.- Planeación y Recopilación de Información.-

El Programa de Mercadotecnia se inicia con los objetivos y 

se menciona que la meta general de una organización debe.ser la 

porcionar una satisfacción en el mercado, éste tipo 

t~ perefectamente definido por la dificultad que entraña el medirlo. 

Se dice que los objetivos deben ser pertinentes, factibles y ménsura~

bles. Los mercadólogos tratan de incrementar las ventas así com incre~ 

mentar la participación de la organización en el mercado, ya que 

primeras constituyen un nivel de satisfacción proporcionado. Por 

el primer paso del Programa de Mercadotecnia debe ser el de desarrollar 

un conjunto de objetivos apropiados. 



Para lograr lo anterior deb'emos contar con una adecuada recopilaci6n -

de información scbre el mercado. Posteriormente ésta deberá evaluarse. 

Con frecuencia la recopilación de información noe da a conocer algunas 

debilidades en las metas y nos ayuda en el reajuste de los objetivos. 

En conclusión, la información almacenada nos ayuda a describir y ente!!. 

der nuestro mercado. 

2.- Desarrollo de la Mezcla de Mercadotecnia.-

Ea preciso establecer la naturaleza del producto que sacaremos al 

mercado y éste deberá desarrollarse de forma que satisfaga las neceai

dadee del mismo, como también debemos determinar su manejo en relación 

al tiempo. Estas acciones no debernos olvidarlas desde el momento en --

que el producto sale al mercado hasta que sale del mismo. 

Ea irnportahta la toma de decisiones en cuanto a la denominación que la 

asignación qua el gerenta de e la marca, presentación y a las garen-~ 

tías de nuestro producto. 

Una vez realizado lo anterior, el siguiente paso es el de determinar -

el precio, el cual deberá ser accesible al consumidor y al mismo tiem

po redituable a la organización para así proceder a una torna de deci-~ 

•iones con respecto a le distribución, tomando en cuenta factores t¿-~ 

les coma la magnitud de nuestro presupuesto, medios de comunicación a

tarnaño de le fuerza de ventas, entre otros. 



3.- Integración de la Mezcla de Mercadotecnia.-

En este punto las decisiones no debn tomarse en forma aislada, d!:_ 

bido a que cada actividad afecta a las demás. Estas debn integrarse con 

el Único Fin de brindar beneficios coordinadas. Verbigracia, el Persa--· 

nal de Ventas debe estar al tanto de los productos que están por aalir, 

así como de las campañas de Publicidad las cuales reflejarán decisiones 

de precio y distribución. 

Después de establecer lo anterior, se procederá a implementar en la 

práctica éstas decisiones, es decir, elaborar el producto, marcarle el 

preció, distribuirlo y por último llevar a cabo el Programa de Promo--. 

ción. 

4.- Control del Programa de Mercadotecnia.-

En este punto se revisan las decisiones, así como su ejecucución, 

esto para precisar si se han alcanzado los objetivos propuestos. De no 

alcanzarse, se establecerán los cambios pertinentes en nuestro Progra

ma de Mercadotecnia con el fin de satisfacer tanto las necesidades de

nuestro mercado como las organizacionales. 



i) Organismos que apoyan al desarrollo de la actividad exportadora.-

Estos organismos que a continuacióm se mencionan y de los cuales 

explicaremos brevemente sus principales funciones, tienen como objeti

vo primordial el lograr una reordenación económica para la defensa del 

sistema productivo y el empleo, y para llevar a cabo esto se ha puesto· 

en marcha un conjunto de acciones de apoyo hacia las exportaciones, e!!. 

tre las que se encuentran la simplificación de trámites por parte de -

los organismos que intervienen en esta actividad y dentro de los más 

importantes se tienen: 

• El IMCE ( Instituto Mexicano del Comercio Exterior ) 

Creado el 31 de Diciembre de 1970 como un organismo 

do que tiene como uno de sus principales objetivos, el de promover al

Comercio Exterior del país en tocos sus aspectos, coordinando y estim_!! 

lándolo al mismo tiempo, éste es un órgano asesor del Comercio Exte~-

rior. 

Otra atribución que tiene éste organismo, es el de emitir opiniones -

que le soliciten las d~pendencias del Ejecutivo federal sobre las.si-~ 

guientes materias: 

1,.- Aranceles 

2.- Controles de Exportación e Importación 

3.- Estímulos Fiscales 

4~-· Cr~dito al Comercio Exterior y 

5.- En general sobre todas aquellas cuestiones qÜe estén 

con el Comercio Exterior. 

.. 
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El Instituto realiza tareas a través de las áreas de: Promoción N!!_ 

cional, Promoción Internacional, Servicios al Exportador, Planeación y 

estudios de productividad y tecnología y Centro de Diseño. 

Así tenemos por ejemplo, que en el área de Promoción Nacional se tienen 

tareas tales como la de planificar la comercialización de productos y -

servicios nacionales con fines de exportación; en el área de Promoción 

Internacional difundir permanentemente en el mercado internacional los 

productos o servicios nacionales para de ésta forma extender y diversi

ficar su demanda en el exterior; en el área de Servicios al Exportador 

orienta y ayuda a los exportadores en los trámites relacionados con el 

Comercio Exterior, también investiga los mercados internacionales den-

tro del área de Planeación y estudios; en Productividad y Tecnología a

tiende cuestiones sobre control de calidad y promueve nuevas inversio-

nes; y po Último en el área de Centro de Diseño, organiza eventos con -

el fin de elevar el diseño de los productos mexicanos. 

El Centro de Estudios en Comercio Internacional ( CECI ) que fun

cionara en el Instituto Mexicano de Comercio Exterior ( IMCE ) fusiona 

do al BANCOMEXT, se ha mantenido en plena operación llevándose a cabo -

seminarios, simposiüm•s, conferencias y cursos en toda la República, -

conjuntamente con las entidades federativas, con las cámaras industria

les, asociaciones de empresarios, las empresas de Comercio Exterior y -

otros Organismos. 

Act~almente un aspecto importante, lo constituye la capacitación 

llevar a cabo el cambio estructural en el Comercio Exterior. 



Una parte fundamental del esfuerzo de exportaciones no se realiza 

en la capital, pues quienes producen los biens se encuentran en toda -

la República. Por ello, se llevan a cabo negociaciones tendientes a e~ 

tablecer de común acuerdo con los gobiernos de los estados, mecanismos 

y fondos de fomento, particularmente de garantías qu~ permitan descon

centrar la decisión y apoyar a los exportadores con el esfuerzo de los 

gobiernos de las principales entidades federativas. Ejemplo de ello, ~ 

xisten convenios de ésta naturaleza con los gobiernos de los estados -

de Vucatán, Nue'vo León v Sonora. 

Por Último mencionaremos que el IMCE organiza ferias, exposicio--

nes y misiones comerciales con el propósito de promover los productos 

bien sea en eventos internacionales o en nacionales. 

Se .ha implementado un mecanismo d2 coordinación entre el IMCE, BANCO--

MEXT ( Banco Nacional de Comercio Exterior ), FOMEX ( Fondo para el f~ 

mento de las exportaciones de productos manufacturados ), para ast ap~ 

yar con financiamiento a las empresas que pongan en práctica programas 

de generación y uso de divisas. 

BANCOMEXT ( Banco Nacional de Comercio Exterior ) 

Fué fundado el 8 de Junio de 1937 basado en los principios de la-

Constitución de 1910 por idea del Lic. Lázaro Cárdenas, forma parte del 

sistema bancario mexicano. 

En materia de financiamiento durante los Últimos 4 años los crédito~ o

torgados por el BANCOMEXT ( incluida FOMEX ) se multiplicaron en más de 

6 veces, pasando de 473 mil millones de pesos en 1983 a 3,400 



millones de pesas en 1986; cifra que se duplicará en 1987. 

Las esfuerzos del banca, se canalizan con base en dos vertientes 

principales: 

Primera, a través de la elabaraci6n e integraci6n de instrumentas fi~ 

nancieras que, buscando satisfacer las cambiantes y creciéntes necesi~ 

dades de nuestros exportadores, le permitirán a éstos concurrir a la~ 

mercadas internacionales, par la menas en igualdad de condiciones can 

sus competidores. 

Segunda, apoyando mediante la actividad pramocional a la comunidad •x~ 

portadora, para que logre mantener, ampliar y diversificar sus mercadas, 

así cama proteger sus legítimos intereses comerciales y las del país, 

Así ·se tiene que, el programe: de 1 BANCOMEX T para 1987, se basa en las 

lineamientos de racionalidad y de disciplina presupuestales dictad~s -

por las autoridades, como en las limitaciones para obtener recursos in

ternos y externos. El programa de crédito y garantías de este bancb, a

sciende a 6.7 billones de pesos, una vez eliminadas las operaciones in

terbancarias entre el banco, como institución de primer 

tanilla de rede~cuento, el FOMEX. Este momento representa un crecimien~ 

to nominal ael 111% en r2laciór. :::on la e"stimación de cierre en 1986. 

Además de los apoyos crediticios que otorga este banca, se incluyen: 

El estudio de proyectos, la inversión de ~ctivos físicos y 

de trabajo, el financiamiento para la venta del producto 

al exterior y para el proceso de comercialización • 

. , ... --··· .·~.: 



~n el pasado, los esfuerzo~ ae expcrtéción de ~éxico se centraron en .e, 

frecer estímuloe al Gltima eslabón ae la cadena, es oecir al exportador 

final. Lo necesidEld del cambio estructural, conforme ccn lo establecido 

en el " Plan Nacional de Desarrollo " requiere int~gr~r la cedena pro--

ductiva hacia adentre, para hacer que la venta de nuestros productoa al 

exterior sea mAs eficiente, mis competitiva ~ mAs redituable. Con este 

·-·, 

propósito en marzo de 198&, se inició un programa de apcyo a los expor-~ '~ 

tadores indirectos con ba«P. en <>l instrumentn denornin"ldo " Carta de C::r! 

di to Doméstica ". Mediante la misma, se proporciona a las empresas el -. 

Capital de Trebejo que requieren para elaborar artículos que se inte--

gren a un producto de exportación. 

En una primera etapa se han ctorgado, finenciamiento al penGltimo esl~

bón de la c;;;den productiva, es decir al proveedor inmediato del export.!! 

dar final. También ha promovido activamente la figura crediticia denom.!, 

nada n Crédito al Comprador n. 

Por otro lado, para los insumos que se adquieren en México, el crédito 

se concede en pesos; pari los insumos importados el crédito se ofrece -

en divisas a través del PRDFIDE ( Programa de Financiamiento para el O!, 

serrallo de las Exportaciones ) establecidn con recursos del Bance Mun-· 

"dial. 

En resGmen podemos afirmar que los objetivos que persigue el BANCDMEXT 

son: 

Apoyo al Fomento de las exportaciones otorgando créditos 

• Coordinar la actividad exportadora Nacional 

Ayuda a la regulación de la Balanza de Pagos 

B~sca la generación de divisas, creación de empleos y reactivaci6n ~-

'., _-.-
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económica, parte imµortante del cambio Estructural basado en el Plan 

Nacional de Desarrollo y el Programa de Aliento y Crecimiento ( PAC ) 

Cabe seAalar que el BANCDMEXT otorgó un financiamiento para apoyar 

a empresas medianas tomando en cuenta la política del Gobierno Federai 

de fomentar la exportación de ~roductos de tipo no petroleros para así: 

obtener una mayor captación de divisas. Este financiamiento Fúé de cien 

millones de pesos, según declaraciones hechas por el Lic. Hector Herné!!. 

dez representante de ésta entidad. ( 9 ) 

Concluyendo el BArJCDMEXT es un organismo del sector ofi.ci.a1, cuyo. 

principal objetivo es otorgar crédito a todas aquellas personas físi-~ 

cas o morales interesadas en realizar Comercio Exterior. 

Sus principales Funciones son: 

1.- Promcver,desarrollar y organizar el Comercio Exterior de 

tuando como auxiliar del gobierno en materia de política 

2.- Apoyar la formación de empresas para la comercialización de los -

principales productos de exportación, defendiéndo los precios de -

venta en el exterior. 

3.- Otorgar créditos para: 

3.1 Pre-exportación, financiando la producción de los artículos --

que se van a exportar. 

( 9 ) Nota Informativa, dada a conocer a través del 

ción ( T.V. ) el día 25 de Agosto del aAo en 



3.2 Exportación, finenciando la ven•a en el exterior de loe mismos. 

3.3 Importación, financiando importaciones escenciales para la ec~ 

nomia del pais. 

3.4 Sustitución de Importaciones, financiando productos y eGuipo -

tradicionalmente se estaban importando. 

NAFINSA ( Nacional Financiera, S.A. ) 

Surge en el año de 1934, apoya principalmente el desarrollo de i~ 

dustrias medianas y pequeñas que no cuentan con los suficientes medios 

técnicos y econófficos, dando prioridad a aquellas industrias que con-

tribuyen a la generación de empleos, a la mejor utilización de los re

cursos r.aturales y estimulen la formación de tecnologias propias, ésta 

es una de las estrategias adoptadas por el Gobierno Federal • 

• SHCP ( Secretarla de Hacienda y Crédito Público ) 

Dentro de las funciones que desempeño ésta Secretaria en materia 

de Comercio Exterior, encontramos: 

1.- Formula los proyectos de leyes y disposiciones que establecen loa 

impuestos a las exportaciones e importaciones. 

2.- Aplica los estímulos fiscales a la exportación. 

3.- Dirige los servicios aduanales y de inspección. 

4.- Dirige la Política monetaria y crediticia del pals • 

. ~' . 



• CNCE ( Consejo Nacional de Comercio Exterior ) 

Este consejo está formado por el Secretario de Relaciones Exteri,!!_ 

res quien figura como el Presidente del mismo y por los Secretarios de 

Industria y Comercio, Hacienda, Agricultura y Ganader1a, Mina, y por -

los Directores Generales del Banco de México y del Banco de Comercio -

Exterior. 

La funci6n de este consejo es el dar consultoría por parte del Ejecuti 

vo Federal en la regulación del Comercio Exterior Mexicano, por un la

do, y por otro sirve de coordinador entre las diversas dependencias o

ficiales, en asuntos de Comercio Exterior. 

• CANACINTRA ( Cámara Nacional de la Industria de la Transformación ) 

Esta cámara fomenta el desarrollo de la industria de transforma-

ci6n y representa y defiende los intereses generales de la misma. 

Respecto al tema que nos ata~e que es el del Comercio Exterior, ésta -

tiene a su cargo las siguientes funciones: 

1.- Fomenta las exportaciones por productos o ramas industriales de -

sus asociados, así como la promoción de exportaciones e través de 

los agregados comerciales de México Bn el extranjero. 

2.- Proporciona informaci6n referente a trámites, documentación y re-~ .. 

glamentación en Comercio Exterior y 

3.- Otorga asesará directa a sus asociados en cuestiones 

relacionadas con el Comercio Exterior, Investigación 

para sus produc~cs y promoci6n de artículos manufacturados en el 

exterior. 



• CONCANACO ( Confederación de Cámeras Nacionales de Comercio de le R.!!, 

pública Mexicana 

En materia de exportación tiene las siguientes atribuciones: 

1.- Participa en ferias, misiones y exposiciones comercia.les con otros . 

paises. 

2. - Organiza asambleas referentes a la problemática del Comercio Ex te-·' 

rior, conferencias y congresos. 

• CONCAMIN ( Confederación de Cámarss Industriales ) 

Esta confederación realiza una serie de actividades tales como: 

1.- Promover políticas de fomento al Comercio Exterior. 

2.- Gestionar ante diferentes departamentos gubernamentales, 

ción de problemas que afectan a las distintas ramas industriales. 

3.- Difundir técnicas de Comercio Exterior a través de seminarios, 

ferencias y mesas redondas. 

• ANIERM ( Asociación Nacional de Importadores y Exportadores de la R.!!, 

pública Mexicana ) 
1 

Principalmente reduce los impuestoaaobre ventas al exterior, así· 

cerno la exen6i6ri de impuestos, obtención de reducciones 

de transporte, obtención de incentivos fiscales a la exportación, in·-~· 

formación sobre Comercio Exterior a través de un boletín informativa ·".'..· 

semanal, entre otros. 

,·~ 



• Importancia del GATT ( Acuerdo General de Tarifas Aduaneras y Comer~' 

cio General), en cuanto a la actividad expo.!:_ 

tadora. 

Cualquier empresa mexicana que tenga como un objetivo el comercializer 

sus productos fuera de nuestras fronteras, deberá tener presente la e~

xistencia y funcionamiento del GATT, ya que nuestro país forma parte -

de dicho acuerdo, es por ello que a continueción se menciona a 

rasgos en qLle consiste. 

Para poder comprender con mayor facilidad los objetivos que persigue 

ste acuerdo, mencionaremos que es el único • Tratado Multilaieral " 

que establece normas para la regulación del Comercio Internacional, y 

así es como el 1° de enero de 1948 dicho acuerdo entra en vigor 

da como el Único instrumento jurídico para regular la actividad 

cial, evitando de esta manera el derrumbamiento comercial que surgió -

en 1930, siendo una de las causas de la Segunda Guerra ~undial. 

El GATT es un tratado de carácter intergrupal de comercio, que persi--_ 

gue fundamentalmente liberar al comercio internacional de ciertos en-

torpecimientos y barreras para darle una-base estable. 

Objetivos.-

De acuerdo con el contenido de la carta, se establecen los 

.tes: 

1.- El logro -de niveles de vlda más altos. 

2.- La consecución del pleno emoleo y de ~n nivil 

yor del ingres6_re~l y la demanda 



3.- La utilización racional de los recursos mundiales. 

4.- El acrecentamiento de la praoucción y de las intercambios de pro

ductos. 

A los anteriores objetivos cabe agregar las que dieron origen al 

GATT, y éstas son: 

1.- Liberalizar el comercia internacional de barreras arancelarias. 

2.- Eliminar restricciones al comercio y 

3.- Participación activa de los paises en función de sus recursos. 

Funciones Básicas del GATT.-

1.- Servir de marco para la realización de negociaciones que ccnduci-

rán a la reducción sustancial de los aranceles aduaneros y demás -

barreras corr.crciales. 

2.- Sirve de código de conducta ya que contiene un co~junto de dere-

chos y obligaciones que deber ser respetadcs por las partes con-

tratantes. 

3.- Se propone servir de órgano destinado a cooperar a la solución en ~ 

disputas a desacuerdas entre las partes contratantes, sin tener ca~ 

rácter de tribunal, pero sí ccn cierta eficacia. 

·._; 



Contenida.-

El acuerda genral contiene 38 artículos divididas en 4 partes, 9 -

anexas v un pratac6la de aplicación provisional, además consta de la.e 

siguientes. principias: 

Le no discriminación a trato igualitario, según el cual cada parte.--. 

contratante debe otorgar el mismo tratamiento a todos los demás pai--

sea. 

La multilateralidad, can el que aseguran que las concesiones que 

oto~guen entre si se hagan extensivas al resto de los sacios del a-~ 

cuerda general. 

La reciprocidad, las concesiones que se otorguen son de carácter one

rnso, de tal forma que la CQncesi6n que una parte hace se fundamenta 

en la que recibe de otra v viceversa. 

Por otro lado, tenemos a los pilares del GATT las cuales constitu

ven loa mecanismos fundamentales para que áate opere y ástos san: 

Cláusula de la Naci6n más favorecida, entendiéndose como 11 el medio -

tácriico por el cual se evita la discrimfn¿ción en el comercio deritro · 

del acuerdo general y 3e asegura la igualriad de trato "· 

- rrato Nacional en materia de impuestos v reglamentaciones in::ernas y 

- Eliminaci6n de baPreras ne arancelarias. 



Contexto Mundial del GATT.-

Los paises miembros al acuerdo del GATT, representan en conjunto 

un 84.3% del comercio total mundial, siendo los principales paises los 

E.U., Japón y Alemania. Del número total de paises miembros existen: 

7 paises de economía central o socialistas que representan el 10.78% 

19 paises industrializados que representan el 66.33% 

59 paises en v1as de dessrrollo que representan el 22.89% y 

5 paises exportadores de petróleo. 

Adicionalmente existen 31 paises que aplican el acuerdo en forma -

independiente. 

El volúmen de importaciones y exportacionea de los paises desarrollsdoa 

y socialistas miembros del GATT ae puede observar que permanecen cona

tantea, incluso un poco a la alta, mientras que el de loa paises en d~ 

serrallo en cuanto a las exportaciones tiende a disminuir en los com-

bustibles, y en las importaciones en general también disminuye. 

El GATT prácticamente controla todos loa productos que se comerci!!_ 

lizan a nivel mundial, siendo los principales por ejemplo, motores de -

vehículos, maquinaria especializada, ropa, textiles, equipos de trans

porte, químicos, hierro, acero, carne, etc. 



Cualquier pais que desee adherirse al GATT, deber~ tener presentes 

tanto las ventajas como desventajas en que puede incurrir: 

- Posibles Ventajas.-

• Incremento de las exportaciones 

• Impulsar el proceso de reconversión industrial 

Abatir el nivel de la inflación al permitir una regulación desde a

fuera de costos y precios • 

• Diversificar el mercado externo e incrementar la capacidad de nego

ciación del pais con sus principales clientes comerciales. 

Impulsar el crecimiento económico al abrir la competencia con produE_ 

tos de otros paises en el mercado interno. 

Posibles Desventajas.-

Que las exportaciones estimulen a las importaciones en forma muy e

levada, de modo que nulifiquen los resultados. 

~ue las limitaciones financiera actuales traven la reconversión y ~ 

nos transformemos en un enclavemaquilador • 

• 4ue la falta de un proceso real de reconversión industrial se sus-

tente en el deterioro salarial, con las consecuencias sociales derJ:.' 

vedas. 

4ue las tendencias proteccionistas de las paises industrializados -

no logren regulara€ a disminuir e impidan en los hechas el increme!l 

to de las exportaciones mexicanas. 

Quiebra masiva de pequeñas y medianas industrias. 



Por otro lado, el acontecimiento más sobresaliente en nuestras ne

gociaciones comerciales en 1926 fué la incorporación de México al GATT 

su oportuna adhesión a dicho acuerdo, le permitió por una parte, parti

cipar activamente corno miembro de pleno detecho en la reunión de las -

partes contratantes en el plano ministerial, celebrado en Uruguay y más 

tarde, exponer ante el Consejo de representantes del GATT su inconformi 

dad por la decisión del gobierno de los E.u., de utilizar un impuesto -

interno para gravar en forma discriminatoria las im~ortaciones de petr.§. 

leo y sus derivados. 

En otro aspectc, las cifras que registra este acuerdo revelan que M~xi

co pasó a ocupar el 230 lugar como exportador, con una participación del 

1.1% de las ventas mundiales. 

·Le corresponde a la reconversión industrial la conquista de los mercados 

internacionales. De esta manera, el comercio y modernización productiva 

se unen armónicamente e indisolublemente. 

Concluyendo, podemos afirmar que el GATT es un documento muy exten

so que se fundamenta en el comercio sin discriminación ya explicado en -

su oportunidad. Este acuerdo trata que los intercambios mercantiles sean 

llevados a cabo con igualdad en cuanto a oportunidades para todos, con -

el fin de favorecer la expansión del comercio, para que contribuya en la 

mayor medida posible a la prosperidad y desarrollo económico de las na-·

ciones de todo el mundo, así como la discusión y solución de los proble

mas que surgan en materia de comercio. 
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En el presente capítula ae desarrolló el tema de la n Actividad E~ 

portadora "• dentro del cual se mencionaran aspectos rundamentales para 

su mejor comprensión y aplicación en una empresa, desde el punta de Vi_!! 

mercadotécnica cama legal. 

En el capítula subsecuente se hablará ampliamente de las " Canales y -

Medio~ de Distribución "• parte no menas importante para lograr pene-~ 

trar en mercadas internacionales. 



j) Interpretación Teórica.-

o&sándonos en el objetivo ~eneral de_ la organización estudiada, P.2. 

demos observar que se tiene una gran responsabilidad can la sociedad en 

general, es así como uns empresa mexicana adopta el reto de exportar -

sus productos dada que ccn ~sto se estará beneficiando a la economia n~ 

cional, acción que en un pais como el nuestro será de suma importancia 

pues significa la entrada de divisas, fundamentales para poder operar -

en esta época de crisis mundial, asi la misma organización se beneficld 

al obtener de esta manera mayores ingresos por wn lado, v µor el otro -

sus trabajadores podrán alcanzar un mejor nivel de vida. 

Con base en la anterior el departamento de exportaciones deberá estruc-

turar su forma de operar para asi lograr en el extranjero, un mercado -

estable v posteriormente una expansión cada vez mayor. 

El departamento de exportaciones tendrá a su cargo distintas fun

ciones, una de ellas es la de proporcionar información o dar asesoría -

al departamento de producción con el fin de cubrir los requerimientos 

de· calidad, así como el proporcionar la información disponible en la m.!!_ 

teria para toda la organización. e ésta puede ser de tipo legal, de sa

nidad o especifica en cuanto a exportaciones se refiera), adquisición 

de compromisos con clientes tomando en cuenta la tecnología que se tie~ 

ne y la capacidad de planta con que se opera, buscar la participaciOn -

activa en cuanto a promoción dentro de ferias y exposiciones a nivel i!!. 

ternacional, conocer los organismos que brinden apoyo al exportador,. y 

conocimiento sobre .el tipo de políticas comerciales que ae. aiga en el 



pa1s importador, entre otras. 

Es muy importante que el departamento cuente can un manual de arg.!!.· 

nizaci6n y procedimientos, donde se encuentren plasmados todas las pa-'

sas que deben llevarse a cabo para que se de dicha actividad exportado

ra. 

Aa1 es cama conociendo la 1ntima relaci6n que guarda este departamento 

can el de contabilidad en materia de pedimentos, facturaci6n, compra

venta de divisas ( CVD ), y archivo de dacumentaci6n, entre otras, as! 

cama departamentos de igual relevancia como es el de veh1culas, cuya -

funci6n será el trasladar el producto hasta el lugar de venta. 

Con todo lo anterior, exportaciones podrá elaborar un programa de 

envias en el cual se tomará el tiempo que requiere ceda actividad para 

surtir un pedido. Ejemplo de ésta, es la " Carta de Aseguramiento de E~ 

partacianes •, citada en el Caso Práctico. 

Na debemos olvidar un factor primordial que es el " humana •, el cual. -

dentro de este departamento deberá tener conocimiento y experiencia en 

materia de Comercia Internacional, para as1 poder alcanzar las objeti~ 

vos previamente establecidas. 

Resulta además interesante senalar que, en materia comercial el!'· 

rea de mercadotecnia deberá apoyar al departamento de expartacian.es en.: 

ispectas tales como: 
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La reelizaci6n de una Investigaci6n de Mercados 

Estudios econ6micos previos 

- Promoc16n V Publicidad 

La llamada Mezcla de Mercadotecnia, que contempla las " 4 Pes v lea -

2 Ces "· 
- Canales v Medica de Distribuci6n id6neos, entre otors aspectos tret.!,! 

dos ampliamente dentro de eate capítulo. 



C A P I T U L O 3 

" Canales de Distribuci6n en las Exportaciones " 

a) Concepto. 

Los negocios involucrados en la Mercadotecnia de un producto, -

hasta el punto en que cambia su forma mediante actividades de manufa~ 

tura o procesado hasta el momento en que finalmente es consumido, con~ 

tituye un Canal de Mercadotecnia. Dicho canal representa un subsistema 

dentro del sistema total de la Mercadotecnia. 

" Se ha definido a los Canales de Distribuci6n como los conductos 

que cad• empresa escoge para la distribuci6n mAs completa, eficiente y 

econ6mica de sus productos o servicios de manera que el consumidor pu~ 

da adquirirlos con el menor esfuerzo posible • e 10 ) 

" Los Canales de Distribución son los senderos, constituidos par 

instituciones econ6micas, o través da los cuales el fabricante coloca 

el producto en las manos del último usuario " 

( 10 

11 

Aguilar Alvarez, Alfonso. p. 

Buskirik H. Richard. p. 195. 

79. 
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De las anteriores definiciones manejadas por estos autores , par

ser las más explícitas, nosotros manejamos la siguiente definici6n: 

" Los Canales de Distribución son los cursos que una orgsnizeci6n eli

ge pare hacer llegar sus productos o servicios al consumidor final, -

buscándo que esta distribución sea lo más eficiente y econ6mica posi-

ble, además de satisfacer necesidades en tiempo y lugar a dichos cona.!:!. 

midores " 

b) Antecedentes. 

Un factor elemental que logrará dentro del mercado la satis~ec-- . 

ci6n del consumidor es la " Distribución 11 , y esta comprende el despl!!_ 

zsmiento físico de los productos hasta los consumidores finales. 

Por otra parte, tenemos que a través de la historia el hambre hB ido .!:. 

volucionando y especializándose en alguna rama de la actividad econ6m! 

ca, tales como la agricultura, la pesca, etc. Coma resultado de eetas

actividades aparece el trueque que como ea bien sabido consiste en el

intercambio de mercancías, y de esta manera aparecen loe primeros can.!!_ 

lea de diatribuci6n en forma rudimentaria. 

De una manera genérica se mencionará la evolución de dichos canales de 

distribución dentro de los cuales los primeros intermediarios fueron -

loa mercaderes, quienes transportaban productos de valor por las die-

tintas rutas del mundo Mediterráneo. 



Cerca del año 150 A.C. loa fenicios desarrollaron un activo comercio m.!!. 

r!timo. Más tarde cobra importancia el comercio anglosajón, teniéndo C.f!. 

mo punto de partida la decadencia del antiguo Imperio Romano por lo que 

la civilización europea, retrocedió en alto grado trayendo como canse-~ 

cuencia un nuevo auge en el comercio. 

Los alimentos se producían localmente y podía existir escazea o bien e~ 

eedentes, muy pocos productos se obtenían del exterio~. 

Dentro de la última parte del período anglosajón se desarrollaron 

dos instituciones, el mercado y la feria. 

Mercado: n simples lugares de reunión en donde lá gente se encontra

bá para comerciar en ocasiones preestablecidas ( generalmente un 

por semana ) bajo la protección de la Iglesia y de un Señor Feudal 

- Feria: " tuve su origen en el festival religioso, acontecimiento a-

nual con varios días de duración " 

Posteriormente el pequeño tendero, poseía un eacalón arriba del -

vendedor ambulante, pues contaba con una tienda regular, bien 

da en la Ciudad donde podía exhibir BUS artículos. 

( .12 ) Mercado Salvador. p. 225. 



, .. · 

Hacia fines de le Edad Medie, ee habían desarrollado los comercientee 

que vendían s6lo el meyoreo el parejo del surgimiento del comerciante 

accionista o agente. 

Por otro lsdo, los traficantes medianeros y comerc~sntes mayoris

tas surgen el Siglo XlX, éste traficante medianero compraba e los im-

portedores y vendía los minoristas. 

Así nos encontremos con lo que es el Supermercado y la Tiende de Des-

cuento; el primero se caracteriza por ser une tiende compleja de produE_ 

tos principalmente alimenticios, que surge el final de loe años 20' a. 

Los supermercados fueron los precursores del autoservicio pare lea tie.!l 

des de abarrote y ofrecían une amplie gema de productos alimenticios, 

que con el peso del tiempo incluyeron diversidad de éstos productos. 

Les tiendes de descuento durante muchos años han ofrecido le venta de -

cierto tipo de bienes, teles como accesorios, joyería, etc., con descue!!. 

to, otors vendían solamente e los poseedores de una tarjeta d~ndo servi

cios limitados e precios el meyoreo. 

,.·:··:·· 



e) Objetivo de un CBnBl de Distribución.-

Es entrelBzBr por un lBdo al fBbricBnte de un producto o preatB-

dor de un servicio y por el otro al consumidor o ususrio del mismo, P.!:L 

diéndo estBblecerse ésta relación en lugares cercanos a bien en lugB-

res muy distantes, persiguiéndo siempre las ventajas siguientes que --. 

son: 

1.- De LugBr 

2.- De prapiedBd y 

3.- De tiempo 

Por lo tanto podemos establecer que la dicha anteriormente va ÍntimB--· 

mente ligBda al objetiva del mercadeo, que es el de desplazar las artí 

culris desde el lugar en que se producen hasta las menas del consumidor 

final. 

d) Funciones de un Canal de Distribución.-

Dentro de las principales funciones necesarias para llevar á 

el traslado del producto del productor a su consumidor se tienen: 

i.~ " Normalizar las decisiones, lo que se traduce en unas costos 

distribución més bajos " e 13 > 

~ 13 ) Buskirk, p. 202 



2.- Realizar le transferencia ce cerecno t compra-ventd J. 

3.- El movimiento físico de las mercancías ( transporte ) acompefiado 

por el almacenaje necesario. 

4.- La búsqueda del mercado o aprovisionamiento. 

5.- El pago de lee mercancías (financiamiento ). 

6.- Satisface las necesidades de la economía debido a nuestro sistema 

que ee imperfecto. 

Resumiendo consideramos que desde el punto de viste econ6mico, la 

funci6n en primer instancia de un Canal de Distribuci6n, es el de man

tener un central del flujo de las mercancías en el aspecto de transfe

rencia de quien lo produce a quien lo consume. 

Debe~os tener presente, que dentro de la Mercadotecnia se debe buscar 

el Canal más efectivo, que nos ofrezca mayores ventajas llegar.do incl.!:!. 

~ive a eliminar o reemplazar elementos por otros que ofrezcan mejores 

alternativas. 

Haciendo énfasis en las empresas de gran magnitud, es obvio que éstas 

pueden comprar sus Canales de Distribuci6n, ya que éstos no se pueden 

establecer sino se cuenta con un gran presupuesto, ejem. de ello la DE. 

~anizaci6n estudiada ( BIMaD-HARINELA ) que requirió de varios afioa y

grandes recursos económicos para crear un sistema de distribuci6n seg.!:!_ 

.ro y ade.cuadÍ:J, que a largc plazo le reditúe mejores dividendos. Cabe -

J:lacer mención que :en determinadas organizaciones como ésta, los Canales . 

constituyen su Capital más importante y pueden vender su producto con-~ 

.es.fuerzo mínimo. 



~~ Clasificación de los Canales de Distribución.-

Se conocen cuatro principales Canales a los cuales podemos recu-

rrir no necesariamente abarcando todos, v éstos son: 

1.- Productor 

2.- Mayorista 

3.- Minorista y 

4.- Consumidor 

A continuación, daremos una breve explicación de cada uno de ellos • 

• Productor: el cual es un ente económico encargado de transformar los 

insumos en productos que satisfagan las necesidades de la sociedad. 

Existen cuatro métodoa principales por medio de los cuales el fabri

cante de un producto puede distribuirlo al último usuario: 

1.1 Ventas a Domicilio. 

1.2 Establecimiento detallista propiedad del fabricante ( entendién

dose por detallista, cualquiera que venda al último consumidor ). 

1.3 Por Correo. 

1.4 Ventas directas desde la fábrica • 

• Mayorista: es cpnsiderado como aquél que vende a quienes compran con 

la finalidad de volver a vender ése artículo, obteniéndo por ello u

na utilidad, por lo general, nos referimos en este ~unto a Organiza

ciones grandes quienes cuentan con altos recursos que puedan mantener 

·eievados inventarios y que realizan compras en grandes volúmenes a--. 
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precios favorables. Estos tienen la facilidad de crear su fuerza de 

de ventas, así como promocionarse, y cuentan con la disponibilidad 

de otorgar créditos. 

Dentro de los servicios que puede prestarnos un mayorista tenemos -

entre oteros: 

2.1 Mantenimiento del Personal de Venta. 

2.2 Almacenamiento. 

2.3 Distribución. 

2.4 Ayuda financiera al fabricante. 

2.5 Crédito al comprador. 

2.6 Trabajo de promoción de ventas. 

2.7 Suministro del producto e información del mercado. 

Las actividades de los mayoristas en ocasiones son inevitables, d~ 

bido a que las mercancías se mueven desde el fabricante a una gran can

tidad d.e empresas minoristas. Lo importante es conocer quién realizará 

las actividades ( fabricante, empresa independiente, comprador ). 

·' .:· • Minor.ista.: Por lo regular son empresas pequeñas que no cuentan con 

loe suficientes recursos económicos y por ende, no pueden darse el l!:!. 

jo de otorgar créditos, y la existencia en sus inventarios ea muy pe

queña. Para· algunos productores, éstos pueden representar una gran P,!! 

tencialidad de ventas, debidc a que con esto se eliminan intermedia-~ 

rice, por consiguiente el precio de venta no sufre grandes modifica-

cienes haciendo nuestro producto altamente compétitivo en el mercadC!• 
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beneficiándo con ello al consumidor dado que pagará un precio menor 
por el artículo. 

Por otro lado, el intermediario deberá seleccionar de la mejor -

forma su asignación de actividades de producción, pre-pedido y produc

ci6n post-pedido, con el prop6sito de encontrar un lugar en el canal, 

contribuyéndo a la eficiencia de éste. 

Existen varias clases de minoristas: 

Misceláneas, Bazares, Zapaterías, Farmacias, etc. 

:>•.,•; _- .. -·. ·: __ '.,. 
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f) Fcrmas para hacer llegar el producto al Consumidor.-

1.- Del Productor al Mayorista, del Mayorista al Minorista v del Mino--

rista al Consumidor. 

2.- Del Productor al Consumidor. 

3.- Del Productor al Mayorista, del Mayorista al Consumidor. 

4.- Del Productor al Minorista v del Minorista al Consumidor. 

Mercadolágicamente hablando, para conocer la mejor fc¡·ica de hacer 

llegar nuestro producto al Consumidor podemos emplear: 

1.- Una Inve&tigacián de Mercados. 

2.- La experiencia de la ccmpetemcia. 

3.- El estudio de los canales de distribución existentes. 

Para determinar el medio más adecuado, se deberán tomar en cUenta 

las características generales de cada uno de los canales ya citados an

teriormente. 



g) 5elecci6n de los Canales de Distribución.-

Uno de los problemas vitales que con más frecuencia a que .se 

frente la organización, y en particular los ejecutivos en materia de -

mercado, es la elección de los canales de distribución más convenientes' 

para hacer llegar sus mercancías hacia los lugares de consumo. Conocer-· 

los resulta fácil; seleccionar los adecuados es otra totalmente distin~ 

ta. 

El gerente de Mercadotecnia deberá poseer gran habilidad para poder 

leccionar y conseguir los canales que conlleven dos elementos: 

1.- Aumento en las ventas y 

2.- Disminución en los costos. 

Por lo tanto, la elección del canal depende en gran parte de: 

1.- El conocimiento actualizado de los hábitos y preferencias 

midor al comprar ( ratificar el punto en lo referente a " 

miento " ) • 

2.- Im~lica básicamente cuál podría ser el volúmen de ventas que se pu~ 

da alcanzar mediante cierto canal de distribucián,~sto e~tará 

tentado por el potencial de ventas que tenga dicho canal y la 

cién del mismo que la organización cree poder abarcar • 

. ;.· -"-" . .:, .. '.:· : .. : ... -- ··:· 



E~ relación al Canal que se piensa elegir se deberá realizar en base e 

los siguientes factores de costo, tales como: 

- La estaoilidad 

- La reputación 

- Fuerza de ventas 

- La capacidad 

- Organización 

- Servicio 

- Posición financiera del canal 

- Variedad de productos que se fabrican 

Valor unitario del producto 

Concentración o dispersión geográfica de los clientes 

- Volúmen y características de peso del producto 

Canales de distribución utilizados por los competidores 

Importancia de la publicidad en la venta del producto 

Motivos y costumbres de compra de los clientes y usuarios. 

Esta es sólo una parte de la lista que conforman los principales

factores de Costo para la elección de un Canal de Distribución, ya que 

éstos tienen una influencia directa sobre los precios de venta. 



h) Comportamiento de la Empresa en relaci6n con sus Distribuidores.-

Para que los distribuidores desempeñen mejor sus funciones, es ne

cesario que las actitudes de los productores para con ellos sean de ca

rácter positivo cama pueden ser: 

1.- Considerar al distribuidor como parte integrante de la empresa dán-

dole a conocer todo lo relativo a ella. 

2.- Cooperar en sus problemas ticnicas, financieros, admvos., etc. 

3.- Ayudarle a capacitar a vendedores. 

4.- Interesarse en aus problemas 

5.- Otorgarle buenos descuentas. 

6.- Mantenerle buen servicio, entre otras. 

A parte de la clasificaci6n ya citsda respecto a los Canales de -

distribuci6n, se hace menci6n brevemente de las tipos de distribución -

más importantes a nuestra consideración, y istos son: 

Distribución Dual: Esta distribución se da cuando una empresa vende -

una misma línea de productos por canales paralelos. Así mismo ocurre

de igual manera, tambiin para la venta de las marcas de productos se

mejantes, ya sea dos marcas de fabricantes y una de distribuidor por

canales distintos. 



• Distribución Extensiva: S~ lleva a cebo cuando se efectúan las ven-

tas a una peque"ª lista de mayoristas de los más significativos fa-

bricantes o bien, a otros de menor importancia capaces también de -

vender el bien o servicio • 

• Distribución Intensiva: Se realiza esta distribución tratándo de a-

barcar lo mayor posible todo el mercado existente, efectuándo ventea 

a compradores más pequeíloa, y no sólo a ur número reducido de gran-

des compradores. 

- Factores s considerar para elegir al .Distribuidor: 

• Naturaleza del producto 

• Precie del producto en el mercado, para canecer si es posible un C.!:!, 

nal distribuidor y 

• La utilidad que deja la vPnta del producto. 

- Selección de los canales mayoristas: 

Estos canales dependen de las distintos hábitos de compra y del -

lugar en dende deseen adquirir las productos les minoristas, y de ~

los cestos que nos representen las diversas alternativas. 

- Políticas del mayorista: 

• Identificar el segmento del mercado a seguir y el tipo de clientes a 

quienes venderán. 
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.Decidir si van a vender estrictamente al mayoreo o a manejar igual-

mente un negocia minorista. 

Selecci6n de las Canales Minoristas: 

Al tomar la dacisi6n can respecta a la elección de éstas, el fa-

bricante debe iniciar una exhaustiva investigaci6n para decidir cuá1 -

es el lugar en donde las clientes deseen adquirir el producto. 

Tomando en cuenta que quien determina el canal minorista es práctica-

mente el consumidor, la investigación deberá enfocarse al mismo y pos

teriormente abarcar los diferentes canales. 

Según el autor Buzzel, existen cinco cuestiones a contestar para dete.!:_ 

minar los canales de distribución más adecuados: 

1.- l Se conoce la necesidad o el deseo 7 

2.- l Cuánto esfuerzo está dispuesto a realizar el comprador 7 

3.- l D6nde van los compradores 7 

4.- l""C6mo desea el comprador adquirir el producto 7 

5.- l Cuáles son lea limitar.iones de los minoristas 7 

Ahora bien, la relaci6n entre los canales mayoristas con los miria-'. 

ristas estará dada por las necesidades de crédito, de precio, de tama~o, 

del pedido, de garantías, etc. 



- Detallistas o Minoristas 

No deberros olvidar, que lo más atractivo para el consumidor en un 

mom~nto dado seria el hecho de adquirir los productos que necesita di

rectamente del productor, eliminando con ello al intermediario, pero -

en e.l ceso de una sociedad como le nuestra o la del vecino paf.a del no.!. 

te en donde se cuenta con una gran diversidad de articuloa resultaria

prácticamente imposible adquirirlos de esta forma, pues el manufsctur,!!_ 

ro, agricultor o bien el productor puede ester situado a cientos de k,!_ 

lómetros del consumidor, lo que representaría enormes cantidades de 

tiempo. 

Es por ello que resulte importante el papel del sistema minorista cu-

vas funciones son las siguientes: 

1.- Localizar y evaluar fuentes de suministro 

2.- Ofrecer un surtido de bienes y servicios a una localidad conven1e!l 

te. 

3.- Almacenar las mercanc1as hasta que se necesiten 

4.- Proporcionar facilidades de crédito y dax los servicios relaciona

dos con el producto que se requiera. 

Estas funciones se resumen bien en la declaraci6n: 

n El minorista o detallista es el agente de compras del consumidor•. 



Par otra lada, desde el punta de vista del productor las institu

ciones minoristas tienen como funci6n s~r canales de salida de sus pro

ductos y les proporcionan un media de establecer contacto potencial con 

las clientes e inducirlos a que realicen la compra. 

Castas y Márgenes Minoristas: 

Las instituciones miGoristas, se caracterizan por ser los entes -

compradores de mercanc1as a los fabricantes, es1 como a otros proveedo~ 

res y las revenden a los últimos clientes obteniéndo en esta aperaci6n 

un margen de utilidad. Las cifras de dicho m~rgen de utilidad por lo g~ 

neral son conocidas como porcentaje del precio de venta para un produc~ 

to especifico, o de las ventas netas para una tienda completa. 

En síntesis, podemos decir que las actividades de distribuci6n de 

los comerciantes si no son llevadas a cabo con la importancia que éataa 

requieren, pueden convertirse en criticas, y se puede decir que el pro

ducto más innovador con el precio más atractivo no tiene absolutamente

ningún vale si no se pone a la disposició~ de los compradores que lo d.!;. 

sean. par la tanto, la disponibilidad del producto es uno de las requi

sitos para la compra, y su distribución es la que suministra el benefi-

cio de tiempo v lugar. 



" Medios de Distrlbucl6n " 

Une vez elegidos los canales de distribuci6n, se µrocederá a dete!. 

minar cuales serán los medios más idóneos para la distribuci6n de cual

quier producto, así tenemos dentro de los principales a: 

• La Transportaci6n: 

Etimol6gicamente hablando, transportar es el acto de llevar por -

cualquier medio de locomoción una mercancle de un lugar e otra. 

Los medios de locomoción que se pueden utilizar en un momento dado pare 

llevar la mercancía a nuestros distrib~idores o bien e los consumidores 

son: 

1.- Terrestres; que incluyen autotransportes y ferrocarril. 

2.- Marítimos; que incluye al barco. 

3.- Aereos; relativo a los avicnwu. 

Todas los medios presentan tanto sus ventajas como sus desventajas, que 

deben analizarse con deteñimiento para una adecuada toma de decisiones 

que permita elegir el medio que ofrezca mejores alternativas ( Coetoe, 

Tiempo, Clima, etc. ) 

1.1 Autotransportes. 

Ventajas: 

- No se requiere empaque muy elaborado. 

Se pueden llevar las mercancías al. punto que se desee, ein ne• 

cesided de recurrir e otro rr.edio de comun1ceí::16n. 



- Eficiente en viajes cortos y medianos. 

Desventajas: 

El transporte de la mercancia está limitado al tamaño del.ca

mión. 

- No es económico para viajes muy largos. 

- Puede transportar generalmente sólo mercancías medianas y pe-

queñas. 

1~2 Ferrocarril. 

Ventajas: 

Es el medio más económico para transportar mercancías de ta.ma

ño grande y mediano. 

- Casi ne hay limite para el volúmen de mercancías. 

- No le afectan en gran medida las condiciones climatológicas •. 

·oeaventajas: 

Es poco económico para los viajes cortos y envíos pequeños. 

Los envios de mercancías sufren Petrasas considerables. 

- Requiere otro medio de transporte. 

- No llega a tcdcs los puntos. 

Es uno de los medios ccn mayor demanda y por lo tanto más utilizados P!!. 

ra ~r transporte de las mercanclas. 



2.- Barco. 

ventajas: 

- Util para viajes muy largo~. 

- P~ede transportarse gran cantidad de mercancías a un precio 

jo. 

Desventajas: 

- El envío limitado por la capacidad del barco. 

- Es muy lento, y se requiere otro tipo de transporte. 

- Le afectan las condiciones climatol6gicas. 

Es el medio utilizado principalmente para el envío de mercancías 

país a otro. 

J.- Avi6n. 

Ventajas: 

Es el medio más rápido. 

- Es constante. 

Desventajas: 

- El envío está limitado al tamaño del avi6n. 

- Es costeable a6lo en mercancías pequeñas y que 

gen de utilidad considerable. 

- Tiene demoras por condiciones climatol6gicaa. 

- Requiere otro medio adicional para el envío de 



Después de haber observado tanto las ventajas como las desventé-· 

jas de estos 3 Medios dé Distribución, consideramos pertinente menci!!_ 

nar los Duetos. Existen aproximadamente 200,000 millas de duetos o t!!_ 

berías. Hay productos del tipo del petróleo crudo, el gas natural y -

la gasolina que se transportan por duetos al igual que aproximadamen

te del 16 al 16% de toda la carga nacional. 

Los ductoa son el medio más seguro de transporte; considerando que d!!_ 

rente el invierno de 1977 éstos siguieron funcionando en tanto que 

los ferrocarriles, camiones y autotransportes terrestres quedaron in!!_ 

tilizadoa por el hielo y la nieve. 

Los duetos representan un.medio barato de transportación, requieren~ 

de poco mantenimiento, sin embargo también tienen sus desventajas co

mo son el de que es un medio de transporte lento, sus rutas son in-

flexibles y están sujetas a muchos reglamentos gubernamentales. 

Analizando todo lo ya mencionado referente a los Medios de Dis-

tribución, el objetivo básico de estos se resume en una sola palabrai 

Servicio, ya que con esto se asegura que los productos y/o servicios 

van a ester a la disposición del consumidor cuando éste los necesite 

·en un lugar adecuado y en el momento preciso. Sin embargo, conforme 

se mejora el nivel de servicio, aumentan Íos costos de distribución, 

de donde la regla básica de decisión en la distribución f'ísica es la 

de minimizar los costos de distribución, al tiempo que se mantiene -

un nivel de servicio satisf'actorio. 



,·.: .. 

Una vez decididc el medio físico que se va a utilizar, es necesa

rio formular un programa con el cual se dará a conocer el producto para 

que éste se venda. Esto se podrá lograr a través de las actividades e~

scenciales que constituyen parte del estudio de·Mercedotecnia, y éstas 

son: 

- La Publicidad 

La Promoci6n de ventas y 

- Las Relaciones PÚb.l ic&s. 

Mencionada le importancia de una adecuada elecci6n en los Canales 

y Medies de Distribuci6n en una organizaci6n que tiene como· une de sus 

metes el exportar, y con ello lograr que sus productos sean competiti

vos en el mercado e nivel internacional, se procederá a analizar en el 

siguiente capítulo les principales características, as! como las 

__ .cias socialea en el comportamiento del consumidor. 

El consumidor será parte importante, dado que éste constituye un !. 

lamento vite! pare le supervivencia de cualquier organizaci6n, 

repr.esentará ingresos a la misma, que en resúmen se traducirtin en 

pecti:vas de venta y en mejores niveles de vide para la sociedad. 



1) Interpretac16n Teórica.-

Aspecto trascendental para el buen funcionamiento del departamento 

de exportaciones y que se traducirá en beneficios para la organización, 

es el hecho de tomar uns decisión acertada respecto s la elecci.6n de ..:_ 

los. Canales de Distri.bución a emplear, para de esta forma hacer llegar~ 

loa productos al consumidor. Pues éstos serán directamente loa enc·arga

dos de dar a conocer y lograr la venta del producto. Esta elección¡ ~e~ 

berá estar sustentada por exhaustivos estudios acerca de loe ti.pos de 

Canales que existen dentro del mercado a penetrar, considerándo tanto -

sus ventajas como posibles desventajas en relación al producto a comer-.· 

cializar. 

Otro aspecto que no debe ser olvidado por dicho dk:¡:¡artam~nto 1 es . - :. 

el factor " Costo " el cual influirá de manera determinante en la cap!!, 

cidr:.d exportadora de cualquier ente ecooómico, prueba de ello es l.a .·ad~· 

c.uada elección de una cadena de distribución acorde con nuestros prodú_E 

tos, que se verá reflejado en Costos más bajos. 

La elecci6n de los Canales estar6 basada~n la estrategia de ventas que. 
·.r• 

haya formulado la organización para lograr la aceptación entre la gentii!~ " 

Por otro lado, una función importante del ya citado departamento 

ea el de dar a conocer a las Canales seleccionados la estructura y el -

funcionamiento de la empresa, can el propósito de que ~stoa ae sientan-· 

como parte de la misma y puedan prestarle el suficiente interés ~ 

requerido para alcanzar la preferencia del consumidor, y por ende le 
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tabilidad en el mercado exterior. 

~ara que cualquier organizaci6n pueda lograr lo antes mencionado, 

deberá apoyarse en una adecuada red de Medios de Oistribuci6n, puea és--· 

tos tendrán la funci6n de colocar los productos en el lugar y tiempo que 

se requieran para su posterior venta. 

Estos Medios de Distribuci6n serán elegidos por el Departamento de Expor·. - .. 
tacionea, tomando en cuenta factores tales como, el tiempo, los costos,~· 

condiciones climatológicas, entre otros, en intima relación con los de--

máa departamentos con que cuente la organización. { V~aee Proceso de.Ex-

po_rtaciones del Caso Práctico ) • 



CAPITULO 4 

" Influencias Sociales en el Comportamiento del Consumidor " 

Para poder comprender las influencias sociales que determinan el 

comportamiento de compra del consumidor, es necesario destacar lo si'-·. 

guiente: 

El objetivo general de la Mercadotecnia, es proporcionar satisfacciáh~ 

a los miembros de una sociedad dentro del sistema económico en que 

ven. La pregunta básica es ¿ Que desean las personas ?, lo que nos 

duce a la necesidad que tendrá la organización en comprender por qué '-

la gente se comporta corno lo hace. Es por lo tanto imprescindible que 

la empresa que desee tener éxito pueda comprender a los consumidores 

en cuanto a sus gustos, preferencias, etc. 

Dentro de las influencias socieles que afectan en la decisión de com-

prar encontramos a la cultura, las clases sociales,. los grupos de ref~ 

rencia y tal vez el más importante de todos lo constituye el núcleo 

miliar. 

A continuaci6n explicaremos en que consiste la influencia de cada uno 

de ellos en forma breve: 

a) La Cultura. 

Se define como " un conjunto de valores, ideas, aptitude~ y otors 

símbolos significativos creados por el hombre para conformar.la 

ta humana, y los medios de expresión de dicha conducta tal como se 

, .mi ten de generaci6n en generación " • ( 14 

( .14 o. Schewe Charles y. ·M. 5mith, p •. 170. "Ibídem •. 



De donde se deduce que la cultura será el fundamento en la Toma da Dec! 

sienes que tendrá el hombre y su comportamiento en el momento de com-

prar un bien. Además, es pertinente mencionar que una gran cantidad de . 
consumidores pertenecen a subculturas que generan grandes diferencias -

en la conducta. Tales grupos representan demandas singulares en el me_!: 

cado. A manera de ejemplo, se dará a conocer un breve análisis de loa ~ 

grupos subculturales más numerosos en los E.U: La Poblaci6n Negra. 

Existen·más de 30 millones de habitantes de color en los e.u., lo que.!!. 

quivale aproximadamente a 8.5 millones de hogares, este grupo subcultu

ral es el noveno consumidor más grande del mercado en todo el mundo. A 

diferencia del comportamiento del grupo consumidor blanco, cabe seftalar 

algunas observaciones generales sobre el comportamiento de compra de ª!!!. 

bos grupos: 

1.- En comparación con los norteamericanos blancos, los negros gastan 

proporcionalmente una parte más sustancial de su ingreso en rapa, 

artículos para el hogar, transporte que no ~ea automóviles, y aho--

rros; en proporción gastan un ingreso menor en alimento, habita--

ción, cuidados médicos, automóviles y seguros. 

2.- Los negros tienden a pagar más que los blancos por articules durad.!;_ 

ros tales como aparatos domésticos. 

3.- Especificamente en niveles de ingreso más bajas, la población de 
lar tiende a estar m~s enfocada res~ect~ al comportamiento en 1a. 

compra de alimentos. 



4.- Los anuncios publicitarios quE recurren a modelos integrados pare-

cen no tener efectos adversos ni en negros ni en blancos-

5-- En lo que respecta al uso de la televisión, le población negra man!_ 

fiesta una mavor pr~ferencia que los blancos por la diveraión de t!_ 

po familiar v los programas de variedades. 

Es por ello, que les mercadológos deben tratar de satisfacer las -

demandas singulares de cada grupo que forma parte del mercado.V como es 

bien sabido, al evolucionar una sociedad cambiarbn también sus necesid~ 
des, sus valores se transforman para satisfacerlas, por lo que no debe-

mofi 01vit1ar el medie ambiente cultural en el que la organización se de-

senvuelve. 



b) Clesea Sociales. 

Estas se consideran por lo general como permanentes y homogéneas -

por largos periodos de tiempo en una sociedad. 

Loa integrantes de ellas comparten tanto valorea, intereses, aa! como -

estilos de vida y conductas similares. 

A diferencia de los valores culturales, los valores dados en las clases 

sociales se pueden transformar con mayor rapidez. 

La principal diferencia en cuanto a la existencia de varias clases so-

ciales lo constituye el recurso económico con que cuentan l.os miembros 

de dichos grupos. Este factor conduce a que les personas tiendan a adm,!. 

rar a quienes ae encuentran ubicados en lea clases altea pues aus miem

bros poseen privilegios y ventajea, a diferencia de los individuos ubi

cados en lea clases sociales bajas. 

Otro factor importante en esta diviai6n lo constituye la d1v1a16n del -

trabajo, que se encuentra ir.timamente ligado a loe ingresos. ( Véase A~ 

nexo 1 ) 

El aer humano se puede clasificar ademéa, por lee posesiones con

que cuente, ea decir, los bienes materiales que ee tengan lo que ae tr.!!. 

duce en aimbolos de pertenencia e una clase. En cuanto a lo que intere

sa en particular, diremos que la existencia de lea clases sociales debe 

ser analizada y tomada en cuenta por loe gerentes de cualquier organ.iz,!!. 

ci6n ya que en lo referente a la compra, la gente se ve influenciada en 

forma considerable por les clases sociales, ya que al igual que loa va

lores c.ul tura les fijan con frecuencia los limites de la conducta acept!, 

ble.· 
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c) Grupos de Referencia. 

Estos se pueden entender como cualquier conjunto de individuos que 

influv.en en la conducta de una persona. Estos grupos a su vez sirven C_!! 

mo punto de referencia para evaluar el comportamiento individual. 

Se dice que para que un individuo sea aceptado por un grupo de estos,

éste deber6 plegarse a sus normas. Ahora, en cuanto a la influencia que 

ejercer6n sobre la compra, un estudio demostró ésta en varias catego--

r1as en varias marcas y productos adquiridos, obteniéndose: 

1.- Un grupo de referencia poderoso influye en la compra de una categ_g_ 

ria de productos, y en la adqusición de una marca de dicha catego--

r1a. 

2.- Un grupo de referencia poderoso influye en la compra de una catego-

r1a de productos; pero tiene poca o ninguna influencia en la selec

ción de la marca. 

3.- Se tiene una influencia poderosa en la compra de marcas, pero poca 

o ninguna en la adquisición de una categoría de productos. 

4.- No ejerce ninguna influencia en la categoría de productos o en la 

selección de una marca. 

Dicho estudio nos dió a conocer como éstos grupos influyen en la -

compra de ciertos productos, es decir, reflejan los hibitos de ccmpra - :~ 

que se dan. 

Por otro lado, no olvidemos que un producto ofrece tanto satisfacción -. 

furicional como psicológica a los consumidores. Es por ello que debemos ·0 

'·-,.·:· 



considerar que nuestros productos satisfagan tanto las necesidades y d~ 
seos del consumidor, es decir atenderémos los aspectos simbólicos del -

producto. 
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d) La Familia.-

Como mencionamos la familia es el grupo que influye en mayor grado 

para la formación de un hombre en cuanto a su conducta de compra. 

Dentro del grupo familiar se conformará la estructura en valores y act.!_ 

tudes de las personas, lo que constituirá un comportamiento específico 

de sus miembros al decidir sobre una compra. En este aspecto, los pape

les. familiares son los medios a través de los cuales la familia satisf!!_ 

ce sus necesidades, y la forma en que los mismos se designan, conduce a 

.los mercadológos a tomar decisiones relativas a la forma del envase, el 

diseño, la distribución o bien la promoción que se haga del producto. 

Dentro de la sociedad nortea,,ericana, se tiene un gran porcentaje de hE_ 

gares basados en lo que se conoce como n papeles tradicionales •, loa -

cuales se asignan tomando en cuenta el lugar en donde se desarrollan y 

las decisiones que originen. Es decir, en la mayoría de los hogares el 

esposo sale a trabajar en tanto que su esposa queda al ~uidado del ho-

gar e hijos. Como resultado de esto el esposo asume los papeles exter~ 

nea del hogar y la esposa los internos del mismo. Aunque esta tendencia· 

es día a día menor pues la mujer moderna Rarticipa en actividades 

dale socioeconómica con mayor frecuencia. Con esto las tendencias re-

cientes muestran el decremento en los papeles tradicionales en los E.U. 

y así tenemos que: 

1.- Las técnicas de control de natalidad han permitido que la mujer re

gul~ el tamaño de su familia y el tiempo de advenimiento de sus hi

jos facilitando con ello su iniciación como parte de la mano de obra~ 



2.- Los costos crecientes de la vida han originado la necesidad de un -

ingreso adicional para las familias de ingresos bajos intermedios. 

3.- A la mujer se le han ofrecido muchos dispositivos que ahorran trab.!, 

jo, lo que le perm'i te tener una mayor cantidad de tiempo libre pera. 

tareas no asociadas con la casa. 

4.- La mayoría de las mujeres disfruta el hecho de poder trabajar. 

s.- El papel de la mujer trabajadora se acepta ya dentro de la cultura 

moderna. 

Después de haber mencionado la influencia que se tiene socialmente 

en lo referente a las compras, se verán cuáles son las influencias ind,l 

viduales que existen en el comportamiento de cada consumidor. 

Un elemento que la Mercadotecnia ha utilizado para poder comprender a

loa consumidores de una forma más amplia, es decir, entender lo que OC.!:!, 

rre en sus mentes durante el proceso de toma de decisiones en la coT1'4lra 

es el de la llamada • Caja Negra "· 

Se entiende que el consumidor recibe diariamente una gran cantidad de -

información lo que generará por lo consi~uiente ciertas espuestas. 

E.n materia comercial los estímulos influyen en la Mezcla de Mercadotec

nia de la competencia y las influencias sociales ( cultura, clases so-

ciales, grupos de referencia y familia ). 

De la anterior, mencionaremos que el consumidor es considerado como una 

caja negra ( obscura e indescifrable ), por lo cual veremos el proceso 

que .ocürre dentro de sus mentes C percepción, aprendizaje, criterios :de 

eval~aci6n, actitudes v person~lidad ). 



En resúmen si un gerente entiePde las influencias sociales as1 como el 

aspecto interno del comportamiento del consumidor, éste podrá obtener -

un producto que proporcione gran satisfacción en el mercado. 

Como resultado de esto, los valores y derechos así como las responsabi

lidades familiares se han visto modificadas al igual que el comporta-

miento en las compras. La mujer de hoy en día posee mayor inrluencia en 

la toma de decisiones sobre las compras de su Familia y en su orienta-

ci6n a la clase social de que se trate. ( Véase Anexo 2 

- La Percepción.-

Es el proceso por el cual el ser humano asigna significados a lo ~ 

que detecta su cuerpo. 

Prácticamente lo que el hombre conoce se debe a lo que percibe por medio 

de sus sentidos ( vista, oído, tacto, gusto, y olfato ). Estos procesos 

de sensación tienen un origen meramente fisiológico. Implica por lo tBI!. 

to, la participación de nues•ro sistema nervioso. Al percibir el hom~re 

interpreta1·é lo que ve, escucha, toca, etc. 1/ le confiere un signit"ica

do al mismo tiempo. 

Este fenómeno debe ser especialmente entendido por la gerencis de las 

organlzaciones pues implica lo que creen los r.onsumidores, pues con fr~ 

cuencla al ver un µrod~cto, la& caracterlsticas psicológicas y simoóll

cas del mismo dan une mkvor satisfacción de las tan~ibles. 

Las perceµcicnes influyen altamente en el comportamiento del consumi-

dor, lQgrar la atención de las personas a nuestros estímulos dados, -

constituirá un reto para la administración de la :;ompresa, lo cual se -
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mencionará en el punto del " Posicionamiento • considerado de vitel im

portancia para que se pueda alcanzar el éxito. 

- Los Umbrales Sensoriales.-

Constituyen otro elemento de importancia en el factor percepci6n -

que debemos entender como administraaores. Por ende, cada proceao sena.!!_ 

riel de un hombre ( ver, oir, etc. ) tendr6 un limite superior y uno i,!l 

feriar en respuesta al estimulo. Es por lo tanto, la diferencia entre -

detectar en alto grado un estimulo o bien en forma m1nima. 

Lo que al hombre de Mercadotecnia debe interesarle, ea lo conocido como 

" Umbral de Diferencia " que ea el incremento m6s pequefto de cambio en -

la intensidad del estimulo que el individuo es capaz de captar. 

- El Aprendizaje.-

El proceso de aprendizaje y la MercRdotecnia: 

Mercadol6gicamente hablando, conviene considerar al aprendizaje como un 

proceso el cual estará constituido por cinco conceptos escencialea: 

1.- Una indicación es un estimulo externo que proviene de cualquier fue!!. 

te ambien~al, y se perciue como una seílal para entrar en acci6n. 

2.- El impulso es una fuerte tendencia de motivación que impele a la a

cción encaminada a un fin específico, es decir, despierta al indiv.!_ 

duo a un estado de necesidad cama por ejemplo, el hambre o l• ~ed. 

3.- La respuesta es lo que ocurre como reacci6n a une neceaidad estimu-

lada. 



4.- El reforzamiento es el grado ai que la satisfacci6n se deriva de u~ 

na re,.puesta. 

5.- Retención es recordar lo que se aprendió. 

( Véase Anexo 3 ) 

El aprendizaje es uno de los factores manejados por la publicid.ad 

que puede servir para estimular uns acción. 

Al tratar de lanzar un nuevo producto al mercado se expone al consumi-

dor a indicios frecuentes en grandes cantidades; ssí cuando el producto 

se entiende y se acepta, éstes se limitarán durante cierto lapso para -

promove1· una mayor retención. 

El aprendizaje se incrementa si tie iogra que el cuncumidor participe. 

- La Memoria.-

un·a vez que el aprendizaje se da le que se mi aµrendido ae retiene 

en la memoria. 

De la información que se le suministra al consumidor y que él logró. ad

quirir en su mente, se dará el fenómeno d~ operaciones mentales conoci

das como procesos cognm::i to.vos. De lo anterior exist.l.rán conceptos. 

les: 

1) Nivelación 

2) Agudización y 

3) Asimilaciór. 



La Nivelación es comparada con el fenómeno ce " olvidar • en el ho.!!!. 

bre. 

La Agudización, es por el contrario el reforzamiento y recuerdo de

un hecho vivido y más aún en algunas ocasiones de lo que fué el hecho --

real. 

La Asimilación, es el proceso par el que se elige lo que se va a n!, 

velar y la que se desea agudizar. Esta selección dependerá de los hábi--

tas, las intereses y las actitudes de cada individuo. 

- Las Actitudes.-

Estas se pusden entender coma las sentimientos que expresan si las 

objetos del media. ambiente gustan o disgustan. 

Ellas se presentarán par la tanto una vez que el consumidor conoce y ha 

• aprendido la existencia de un bien y/a servicio. 
i 

Los compradores mostrarán actitudes positivas o.negativas en cuento a -

productos, marcas, anuncios, etc. 

La actitud positiva hacia nuestros productos estará sustentada en la can 

tidad de información que se haya acumulado para respaldarla. 

- La Personalidad.-

Este concepto podemos asociarlo con la conducta que se observa en 

una persona, se trata en si de un fenómeno de tipo social. Es por ella 

que sin la existencia de otra·s personas no se podría .hablar 

lidad, pues no existiría quien observára el comportamiento. 
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Podemos entenderla pues, como el patrón consistente de respuesta de un 

individuo. Esta facilita el clasificar a las personas ( clasificaciones 

un tanto subjetivas ) ejemplo: coma ambiciosas, presuntuosas y egoístas. 

La Personalidad afecta el comportamiento del consumidor, es par ello que 

mencionaremos de manera somera algunas de los métodos para estudiar la -

misma: 

• Método Psicoanalítica: Este método se fundamenta en las estudias reali 

zados por Sigmund Freud, quien describió tres componentes en la persona

lidad: 

1.- El Id, que es la parte que busca la satisfacción inmediata de todas 

las necesidades del hombre. Es decir, un impulsa fuerte que trata de 

violar las normas existentes de una sociedad. 

2.- El Ego, que es el mediador, es el elemento que controla y dirige al 

Id de tal manera que la satisf ección se logre de una forma socialme!!_ 

te aceptable. Este controla la conducta seleccionando los instintas

que proporcione satisfacción, y esta se llevará a cabo integrando -

las demandas conflictivas del Id y del Super Ego. 

3.- Super Ego, este es el componente de la personalidad que refleja las 

normas e inhibe las impulsas pravenie~tes del Id. 

Este método considera a las consumidores como entes con deseos 

flictivas las cuales se deben resolver de alguna rnsnera socialmente 

table. 



• Método del Factor Rasgo: Considera que el individuo tiene un conjunto 

específico de rasgo: que hacen que sea diferente a los demás consumido

res. 

- Método del Estilo de Vida o Psicográfico: El estudio de las activida

des, los intereses y las opiniones de los consumidores, llamado en oca~· 

siones métodos psicográficos, constituye un intento por describir a los 

consumidores dentro de un segmento de mercado basándose en sus respues

tas a enunciados de sus valores, preocupaciones, y modos de vida, es de

cir, obtener la imágen del consumidor n típico n 

• Modelo del Comportamiento del Consumidor: Una perspectiva más realista 

11e.gará a la conclusión de que todas estas teorías funcionan e interac-

t6an en forma conjunta para producir respuestas en el mercado. ( Véase 

nexo 4 



e) Importancia de la técnica del " Posicionamiento " en la actüalidad.-

Las anos 5D's. marcaron la era de las productos. La fase siguiente 

Fué la ere de la imágen ( en la Cía. ), hoy es indiscutible que la publ!. 

cidad está entrando en une nueva etapa en que la creatividad ya no es la 

clave para el éxito. Pera triunfar en nuestra sociedad supercomunicada,-

toda empresa debe crearse una posición en la mente del cliente. 

ción que ha de tomar en cuenta no sólo las éxitos y fracasos de 

sino también los de sus competidores. Por consiguiente, al reconocer la 

importancia que en la actualidad se debe tener hacia la competencia 

cia las consumidores en materia de mercado, consideramos pertinente 

cianar una técnica considerada como un nuevo enfoque en la comunicación 

y a la cual cual ae le ha dado el nombre de " Posicionamiento "· El PO.!,·' 

qué de mencionarla, es par el hecho de ir dirigida hacia las consumido-

res y con el fin de vencer a la competencia. Prueba de ella es que el P!:!,:---

sicionamiento comienza con un producto, el cuál puede ser un artículo, -

un servicie, una organización e incluso una persona. Aunque es necesaria 

mencionar que dicha técnica no se refiere al producto, sino a los que se 

hace en la mente de los probables cliente.s; es decir, cómo se ubica el -

producto en la mente de éstos. 

Es así, como el enfoque fundamental del Posicionamiento no radica -;_-,-

en crear algo nueva y diferente, sino manipular la que ya 

te; revinculer las conexiones que ya existen dentro de la misma. Es 

ésta forma como los autores de dicha técnica ( Al Ries y Jack Trout 

:,' 
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nos proporcionan una serie de recomendaciones para tener éxito en los n!;_·· 

gocios y un ejem~lo de ello es la siguiente afirmación : n la mejor man!;_ 

ra de conquistar nuestra supercomunicada sociedad es el mensaje supersi.!!!. 

plificado. En comunicación lo menos, es más; para penetrar en la mente -

hay que afilar el mensaje, simplificarlo si se desea causar una impre-

sión duradera "· ( 15 ) 

Cuando tengamos un problema para captar mercado, como puede sucitarae -

dentro de la acti vidsd exportadora, se nos recomienda buscar la so.luc16n 

a dicho problema no dentro de nuestro producto; debemcs buscar la aolu.,. 

ción dentro de la mente del cliente. Verbigracia, la Publicidad en E.U.· 

que tiene sólo el 6% de la población mundial, consume el 57% de la 

cidad que se crea en el mundo •• El 98% de los hogares tienen al 

aparato de T.V. y un tercio posee dos o más. 

Una razón por la que nuestros mensajes se pierden se debe 

tidad de medios que el hombre ha inventado para satisfacer sus 

des de comunicación, ( T.V., radio, anuncios y tableros, periódicos; re.,. 

vistas ilustradas, entre atora. ) 

Cada d1a miles de mensajes publicitarios compl ten por lograr un ·lugar 

la mente del cliente. Otra razón de que los mensajes ae pierdan ea J.s' 

. cantidad de productos que se han inventado para atender a nuestras 

aidades fisicas y mentales. 

Existen unas 450 mil marcas registradas activas en la Oficina de.Paten

tes de los E.u., pero anualmente se añaden 25 mil aproxima.demente, sin .-. '.· 

( ~5 ) Al Ries y Jack Trout, " El Posicion~miento "• McGraw-Hill, 

México 1986. 
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contar que se venden centenares de miles de productos sin rotulaci6n ai-

guna. Aunque parezca irónico, a medida que la efectividad de la publici-

dad disminuye, su uso aumenta. 

En otro aspecto, existen ciertas estrategias de Posicionamiento pa-

ra hacer frente al problema de ser el No. 2, 3 u otros en el mercado. G,!! 

so que se presentará en el momento de decidir exportar a un mercado como, 

es el norteamericano, y una forma de tener éxito es " hallando una debi-

lidad en el punto fuerte del lider y atacarlo "• 16 ) 

En nuestra época la publicidad está entrando en una nueva era donde la -

estrategia es la reina. 

Según Clausewitz ( importante estratega de la Mercadotecnia 

dial ) la guerra se basa en dos características inmutables: estrategias 

y tácticas que más adelante se analizar~n. 

Desde la Segunda Guerra Mundial, el consumidor ha sid~ el No. 1 en 

el Mundo de la Mercadotecnia, sin embargo las distintas Cías. han dado ~ 

~n giro y se orientan hacia el competidor para asi tener ~xito~ Es decir 

que la naturaleza de la Mercadotecnia ac~ualmente no es servir al 

te como tradicionalmente se pensaba, sino burlar y poner fuera de 

te al competidor, es una guerra dende. el er.emigo es la competencia y el 

cliente es el territorio que se debe ganar. 

.( 16 ) Al Ries y Jack Trout, " La Guerra de la Mercadotecnia "• 

McGra~-Hill, 1986. p. 196. 
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La planeaci6n estratégica adquirirá cada vez mayor importancia, 

ganizaciones tendrán que aprender cómo atacar a su competencia, c6mo d~ ~ 

render sus posiciones y cómo y cuándo emprender lo que se conoce 

Guerra de Guerrillas. 

El lenguaje de la Mercadotecnia ha sido tomado del lenguaje militar; 

habla y actúa como generales pero no se piensa y actúa como tales. La -

intenci6n de la Guerra de Merca9otecnia es aplicar el pensamiento mili

tar a los problemas de mercado. Es decir, aplicar los principios estra

tégicos militares a operaciones de mercado para así aumentar las proba

bilidades de éxito. 

Las batallas de Mercadotecnia se libran dentro de la mente, en la pro-

pía y en la de los clientes en perspectiva cada día. 

Las organizaciones no crean líderes, quienes 

sumidores. • La mejor estrategia defensiva es el coraje para atacarse~' 

no mismo "· ( 17 ) 

Uno debe Fortalecer su posición al introducir nuevos productos y servi

cios que hagan obsoletos a los existentes. 

El ataque a uno mismo quizás signifique sacrificar las ganancias a cor

to plazo; sin embargo ésto tiene un beneficio fundamental: proteger la 

acción en el mercado, el arma escencial ~n cualquier batalla de 

tecnia. 

( . Ú ) Ibidem. 



- Principió de Guerra de Guerrillas.-

Se fundamenta en el siguiente pensamiento: w El enemigo avanza, nB_ 

sotros retrocedemos. El enemigo acampe nosotros merodeamos. El enemigo 

se canse nosotros atacamos. El enemigo retrocede nosotros acosamos •. 

( Mao Tse-Tung ) 

- Estrategia y Tácticas.-

La estrategia escolta a la táctica, ai una e~tretegie determinada 

no contribuye .e resultados tácticas, entonces es imperfecta, sin im?or

tar con cuanta brillantez se haya concebido o le elocuencia can que se 

haya presentado. 

El objetiva.de una buena estrategia ee hacer funcionar la opereci6n en 

un nivel táctico, y las estrategias de mercadotecnia se deben valorar -

por su eficacia sólo en el punto en que entran en contacta can el clie.!l: 

te y la competencia. 

La estrategia va detrás de la táctica; las tanques y le artillería de ~ 

le luche de mercadotecnia actual son le Publicidad. LB estrategia tole-:. 

re el emple·a de una táctica mediocre, la escencie de une estrategia ea · ·· ·' 
capaz de ganar la lucha de mercadotecnia sin brillante táctica. 

Le estrategia dirige la táctica; la estrategia no puede estar divorcia~ 

da de le táctica, si acción implica estrategia, entonces estrategia 

plica táctica. El conocimiento de le táctica ayude a desarrollar la 

tretegia, la cual hace posible un cierta curso de acci6n pare despu6s 

._.,,-.· .. ._..:- -·>./.;.• 



la estrategia dirigir a la táctica. 

Por otmo lado, la gente de Mercadotecnia debe tener presente que ª!! 

te la explosión de productos, la gente ha aprendido a ordenar los mis--

mos y las marcas en la mente. 

Asi mismo estos autores, sostienen que el ingrediente escencial. para 

conseguir una posición de liderazgo es penetrar antes que nada en la 

mente. Cuando un com~etidor presenta un concepto totalmente nuevo, la 

reacción del gerente típico norteamericano es: esperemos a ver que paaa: 

Sin embargo el factor tiempo es escencial si se quiere que el movimien-

to de protegerse contra todas las apuestas resulte eficaz. Hay que blo-

quear al competidor actuando con agresividad haciéndo a un lado al nue-

vo producto antes que quede establecido en la mente del público. 

No es el tamaño de la organización lo que la hace fuerte, es su PE.. 

sicián mental la que contribuye a su participación en el mercado y la -

vuelve fuerte. 

Ahora bien, considerándo que une empresa que toma el reto de penetrar -

en un nuevo mercado de gran magnitud, diFicilmente lo hará como lider, 

mencionaremos brevemente lo que debe realizar desde el punto de vista-

del Posicionamiento. 

n Hay que buscar un hueco y luego llenarlo ", esta frase va en contra -

de la filosofía del más grande v mejor, tan arraigada en el espíritu --

norteamericano. Un error común al buscar huecos, es tratar de llenarlos 

en la fábrica y no en la mente del consumidor. 

.. ~ 
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Para introducir una nueva idea o producto en la mente, primero hay que 

desplazar a la idea o productos viejos. Une vez que se hs logrado des

bancar una idea vieja, la presentación de una nueva tarea es realmente 

fácil. De esta manera la propia gente buscará la nueva idea para llenar 

el vacío. 

En la era del Posicionamiento para obtenEr una posición, no sólo -

hey que citar los nombres de la competencia, sino desentenderse de las 

antiguas reglas publicitarias. Para ascender la escala de productos que 

posee el cliente, hay que relacionar la marca que uno presenta con las

que ya conoce el cliente. 

La cultura v el refinamiento pueden ser cualidades admirables, pero no 

en la Guerra de Mercadotecnia. Para tener ixito en esta sociedad super

comunicada hay que jugar de acuerdo con las reglas que establece la so

ciedad¡ no con las propias reglas. 

Dentro de esta era, la decisión más importante que se puede tomar en -

cuestión de mercadeo es el nombre del producto. En el caso del nombre - i 
éste funcionará si uno ES el primero en penetrar en la mente. 

Por último, damcs a conocer las reglas que indican según la técni

ca, cuándo debemcs utilizar el nombre de la casa v cuándo no. 

1.- Según el volúmen: los productos que se desea que salgan triunfado-

res no deben llevar el nombre de la cas. Los µreductos de pequeño -

volÚmen deben llevarlo. 

126 



2.- La competencia: cuando hay un vacío el producto no debe llevar el ~ 

nombre de la casa, en un campo saturado debe llevarlo. 

3.- Apoyo Publicitario: las marcas con un gran presupuesto de publici

dad no deben llevar el nombre de la casa¡ las que cuentan con un P.!:. 

quena presupuesto de publicidad si deben incluirlo. 

4.- Trascendencia: los productos de avanzada no deben llevar el nombre 

de la casa, los productos comreciales si. 

5.- Distribución: los productos que se colocan en los estantes de los ~ 

supermercados no deben llevar el nombre de la casa; los que se ven

den por medio de representantes si deben lle.vario. 

En síntesis, podemos afirmar que el conocimiento y empleo 

de esta técnica, en cualquier organizaci6n de magnitud considerable 

desee penetrar tanto en mercados Nacionales como Internacionales, cáns

ti~uirá una herramienta de valor incalculable pBra alcanzar una posi-~ · ·~ 

ci6n dentro de los mismcs, clsro está llevado esto por el área 

dotecnia en coordinación con el departamento de exportaciones, como 

el. Caso Práctico que nos atane. 



f) Interpretación Te6rica.-

Consideramos que dentro de las funciones que tiene e su cargo el ~~ 

partamento de exportaciones, quizá la más importante es le de el conocer 

el comportamiento de compre del consumiour, en conde dicho departamento 

auxilieao por el área de Mercadotecnia deberá hacer un estudio profundo 

acerca de los gustos y preferencias de éste, para losrar con esto pene-

trar con éxito en un mercado exterior, ya que como es bien sabido es di.!, 

tinto el comportamiento ce las µersonas en cada país, debido a factores 

tales como la cultura, las clases sociales, y a nuestro juicio la que-

tendrá mayor influencia en dicho comportamiento es la Familia, debido a 

que centro de ésta el individuo encor.trará las bases para su formación y 

desarrollo. 

Ahora oien, une corriente que tiene gran auge actualmente es le 11!!_ 

meda técnica del "Posicionamiento "• que va dirigida precisamente al -

ccnsumidor, dándole un enfoque µsicológico con el fin de que ésta const,!. 

tuya una herramienta para obtener un reconocimiento y una posici6n den--

tro de un mercado. 

Es así como e manera de sugerencia, deberá ~plicarse en cualquier orgsn,!. 

zación que desee ampliar su mercado, por consiguiente, un departamento -

de exportaciones que se preocupe por conocer la idioscincracis del cona.!:!. 

midor al cual va dirigido, deoerá tenerla presente. 

··.,, 



P R A C 

a) Introducción.-

La presente investigación, fué realizada en ia organización: 

11 BIMBO-Marinela " S.A. de c.v., ubicada en San Pable Xalpa.No. 520,-

02200, México, D.F., dado que ésta es una de las más 

tro país, pues cuenta con la Planta Panificadora más 

Latina Y. es una de las diez más grandes de 1 Mundo, así mismo al contar .

con una aceptable posición en el mercado Nacional, uno de loa actuales 

retos para la misma lo constituye la actividad exportadora, materia de -

nuestro estudio. 

b) Antecedentes.-

La .iniciación de Panificación " SIMBO " se da con el Pan de 

. éste fué traído a Am~rica por los prime~os colonos europeos 

a los.Estados Unidos de Norteamérica. Estos viajeros tenían unas 

de metal en las que guardaban algunos de sus objetos pequaftos. Una vez 

qui en América, utilizaron estas Cajas a manera de moldes para hornear -

su.pan. Por esta razón se le llama Pan de Caja. 

La elaboración de este mismo tipo de Pan se inció también en nuestro -

país, y para fines de los treintas y principios de los cuarentas, funci_g_ 

.naban aigunas fábricas de Pan de Caja, siendo la más importantes de e-~ 

llas, la de Pan Ideal, que era la marca que dominaba entonces el i~c~~~ 

piante mercado. de ese producto. 



Por oLra parte, en el año de 1941 el Señor Lorenzo Servitje era el 

gerente de J.a Pastelería " El Molino "• a is vez su tío el Señor Jaime 

Sendra Grimau, tenía el puesto de jefe de producción, v en aquella época 

decidieron am~liar y tecnificar dicha pastelería, era una meta que 

blan propuesta alcanzar con la certeza de J.ograrla. Así fué como la 

formaron, la hicieron más grande v por aquél entonces, convirtieron 

" Molino ", en la Pastelería más moderna de la Ciudad de México. 

Fué así como surgió la idea de instalar una empresa dedicada a la 

cación de Pan de Caja, lo que al paso de algunos años se convertiría 

J.o que hoy conocemos como la organización SIMBO. Cuyo significado se 

bía inspirado en dos palabras: Bambi, el nombre del personaje populariza-'.° 

do por una de las películas de WaJ.t Disnev, y Bingo, el famoso 

Latería, practicado en diversos paises de Europa y de América. 

'De inmediato esta palabra BIMBD, obtuvo la simpatía unánime de los 

da~es, eligiéndoJ.a por tratarse de un nombre fácil de pronunciar y de 

cardar. 

Un aspecto de capital. relevancia dentro de los preparativas de la :.. 

fundaci6n de la fábrica, fué la elección de 

y del símbolo. Se estudiaron aspectos tales como: qué productos se 

carían, la capacidad v tipo de maquinaria, el sistema de 

las principal.es políticas, la publicidad, las envolturas 

muy especial. lo relacionado can la marca. 

":.:.·,.··· .'. ·_.'.:·: 



Y así es como se constituye como " Pasteles y Bizcochos, S.A. "• el 29 

de noviembre de 1954. Inici6 sus operaciones el 8 de mayo de 1956. Cam

bió su denominación social a " Productos Marinela, S.A. •, el 1 de ene

ro de 1965 y en 1972 inauguró su Planta en Azcapotzalco, modificando su 

razón social el 17 de junio de 1980 a • PRODUCTOS MARINELA, S.A. DE c,~.n 

Cabe hacer mención que la escritura constitutiva de Panificación 81MBO 

S.A de C.V., Fui firmada el 4 de julio de 1944 y un ano despuis se 

yuró la primer fábrica. 

Los hombres claves dentro de esta organización son: Lorenzo Servi!· 

je, Jaime Jarba, Alfonso Velasco, Jaime Sendra y Roberto 

dos todas ellos en la doctrina Social Cristiana que es la forma de dar 

a conocer la concepcibn de la actividad empresarial desde el punto de

vista Social Cristiano. 

Dicha doctrina no considera al conflicto de clases dentro de sus postu

ladas, va que istos los considera parte de la corriente socialista~ -

pu~sto que no concibe que a travis de la lucha de clases se pueda 

zar la igualdad P-ntre los hombres. 

Los principi:is de esta doctrina Social Cristiana son: la Dignidad de la 

Persona y el Valor del Traoajo. 

Así, mismo, dentro de esta doctrina existen varios c:inceptos fundamenta~ 

les, uno de ellos es 

que tanto apoyo requiere el hombre para desempeñar su trabajo 

mente, v a nivel empresa, que cada fábrica esti fuerte pdr si 

ra que haga todo lo pasible y que Corporativa haga s6lo lo 
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c) Desarrollo de la Organización.-

En 1945, el salario mínimo de los trabajadores era de 3.60 pesos -

diarios y el máximo de 10-00. Tenía un poder adquisitivo equivalente a-

4 paquetes de pan grande por día. Luego de cuatro décadas, el salario -

mínimo podría adquirir 9 paquetes de pan grande, esta significa que, a 

pesar de los aumentos desproporcionadas en los castos, SIMBO lograría a 

lo larga de los años, con eficiencia v productividad un pan de alcance

de muchas más personas de las qne podrían adquirirlo en los comienzos -

de su historia. 

Sus productos tuvieron desde el primer momento una calidad superior 

a la existencia del mercado, v debido a ello fueron objeto de una sost.!;, 

nida demanda que les permitiría posteriormente ir ampliando la distrib,!¿ 

ción y las instalaciones. 

AlgD importante dentro de la época inicial fué la definición e impleme!!_ 

tación de las políticas. 

~ntre las primeras v más importantes, estuvo la de hacer productos de -

alta calidad. La f~rmentación en la fabricación del pan es escencial v
este procesa siempre se hizo en SIMBO con el mayor refinamiento técnico. 

En materia de precios, la política fué mantenerse lo más competitivos -

posible,,vijilando escrupulosamente los distintos renglones de los ces~ 

tos y buscando una utilidad maderada. Esta política permitirla que 

rante muchos anos na se tuvieran competidores importantes. 



La política oe reinversi6n también fué sumamente dinámica, se inverti

ría aunque los dividendos fuesen nulos o muy pequeños durante muchos .!!. 

ñas. 

La distribuci6n de panificación SIMBO tuvo que considerar todos .!!. 

quellos lugares que podrían ccnvertirse en puntos de vEnta accesibles 

a toda la poblaci6n. Las panaderías, los expendios, " las tienditas " 

y los lugares típicamente mexicanos, representarían su gran volúmen de 

ventas. 

Dicha distribuci6n empezó con diaz camiones que surtirían únicamente -

al D.F., unas semanas después se tomaron clientes foráneos a quienes 

se les enviaban los pedidos por " embarques ", ferrocarril, etc. 

En el año de 1947 a 1949, se caracterizaron como puntales del creci-

miento de la organización, no sólo en lo que a plantas oe producción 

se refiere, sino también en cuanto al lanzamiento de nuevos productos 

y nuevas rutas de venta foránea. 

Desde .1946 se empezó a dar servicio meclnico a los vehículos dentro de 

la Fábrica, se habían presentado algunoo problemas serios de acciden-

tes y desperfectos automotrices, así que, a principios de 1947 empezó 

~ estructurarse el área de vehículos. 

El sistema de vehículos se inspiró en un 70 u 80% en el del ejército 

·Na~teamericano. Se instituyó un mantenimiento preventiva y no nada más 

correctiva, esta ahorró muchas problemas pues se instalaran sistemas de 

mantenimiento preventiva, programando servicios y j8rarquizándolos de .!!. 

cuerdo a las kilómetros que recorrían las vehículos. 



A fin de ampliar la red de distribución y poderla ramificar, se hizo .,~. 

cesaría la creación de agencias propias que recibieran una cantidad COfr 

siderable de productos y que los repartiéran dentro de las determinadas 

poblaciones donde se ubicaran. La idea también contemplaba que de esas 

agencias salieran a otras rutas foráneas, can objeto de aumentar la 

tribución directa. 

Por esta razón en 1949 Panificación BIMBO instaló la primer agencia en 

la Ciudad de Puebla. 

Cama medida de promoción se visitaba a las clientes y se les regalaba -

algunas artículos a las clientes. 

Par otra parte, a partir de 1952 se implantaron ~iversas normas de 

seguridad automotriz. Se prohibió terminantemente que las personas man~·. 

jaran de noche, se instituyó que las camiones fueran de doble rodada, 

se empezaian a utii1zar tacagraf as para el control de las velaciaades 

~ de l~s revoluciones de los matares; a crear comisiones de previs16n 

evaluación de accidentes, se eliminaran las seguras y se creó el auto~ 

segura. 

En virtud de que SIMBO, en la Ciudad de México estaba llegando a su 

ta de saturación se tuvo la idea de abrir una segunda fábrica; esta 

en el Occidente del pais, decidiéndose su instalación en GuaoalBJara. 

Además en 1957 se inaugura una pequeña fabrica de pasteles cuya razón 

sa6ial fué " Productos Marinela, S.A. • • 



: ·. 
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Desp~és de muchos intentos realizadcs tanto en el D.F. come en Guadala-

jara, se desarrollaron en Marinela tres pastelitos para envolverse: 

Gansitc, Negrito y Bombonete. 

Con el tiempc la producción de gansitos no sólo encontrarla la forma de 

mecanizarse, sino hasta de automatizarse. Representando par mucho t1em-

po hasta al 65% de las ventas totales de ~arinela, aun~us llegaría el -

memento en 1385, en que las ventas de gansito se establecerían en un -

25% de las ventas totales de la empresa y coGsiderardo come un símbolo 

institucional. 

En el año de 1959 se inició la construcción de la cuarta fábriéa: 

SIMBO del Norte, S.A., en la Ciudad de Monterrey. 

En 1964 la Continental Baking Ca. de E.U. lanza en el mercado nacional-

sus productos de marca Wonder, competencia que al paso del tiempo fué -

absorvida por esta organización. 

En 1962, se creó una oficina Corporativa con el nombre de Central Impul 

sora, S.A., la que tendría por objeto planear, asesorar, coordinar y di 

rigir los negocios de la organización. En 1965 y con la idea de dar un

mejor y más especializado servicia técnico a las diferentes Plantas, se 

inauguró el primer Laboratorio de Central Impulsora. Iniciando con ella 

una nueva época de mayor profesionalización y crecimiento, en donde 

girían toda una serie de métodos y procedimientos corporativos, con me~ 

jores sistemas de estandarización y control de la producción, la 

bución y la administración. 



d) Futuro de la Organización.-

Desde su fundación, la empresa se trazó una politice de Personel,

tendiente a la armonización de sus intereses con los de los trabajadores 

y reconocimiento amplio y colaboración con su representación sindical. 

Durante añoa, se ha continuado con la politice de que los trabajadores, 

al igual que todos los demás colaboradores de la empresa participen en 

el capital. 

A juicio de la empresa el instrumento principal para llevar a cabo la -

participación funcional ha sido la organización a base de equipos, si-

guiendo el Organigrama que se ha llamado de n Bisagra n. 

Desde 1963 en cada una de las fábricas, ha existido un equipo de geren

cia formado usualmente por el Gerente General, el Gerente de Ventas, el 

Superintendente, el Contador, el Jefe de Compras y el Jefe de Personal. 

Los Jefes que han estado en la base de este equipo, han sido cabeza de

sus respectivos equipos. Por ejemplo, el Superintendente lo ha formado 

con el Jefe 'de Mantenimiento y los diversos Supervisores de Producción, 

cada uno de los cuales a su vez, han formado equipos con sus encargados 

·v éstos con sus operarios. Este encadena~iento ha facilitado la Comuni

cación. 

A partir del surgimientc de la Corporativa, fueron desarrollándose 

entretegiéndose en .BIMBD dos tipos da Sistemas Organizacionales: 

" El_~e Línea y el de Staff " 



Los Gerentes Generales de cada una de las fábricas son loe que encabezan·· 

las Jur.tas de Gerencia. 

De ceda uno de los Jefes o Gerentes del ~epartamento que participan 

las Juntas de Gerencia, se desprende otr~. estructura. Por ejemplo: 

Del Ge~ente de Ventas dependEn los Gerentes Divisionales; de éstos, 

Supervisores y de ellos, los Vendedores. 

···.~ª GGG 

Gerente de Ventes 

Gte. Div. \Gte. Div. 

n Organigrama de Bisagras n 



El sistema organizacional de " Staff " es paralelo al de n Línea 11 y re·-. 

side en las oficinas Corporativas, su autoridad no se da en forma direc

ta hacia las fábricas, es la del especialista, es la del asesor. 

El Director Genral, los Subdirectores Generales, los Gerentes Generales 

y los Directores de Area forman un equipo que se llama n Junta de Direc-. 

ción n, la cual se reúne tres veces al año durante dos o tres dóas para 

revisar todos los planes, problemas, presupuestos, metas y otros asuntos ... ;:«¡:; 

El n Staff n está integrado por once Direcciones de Area que en orden· a.!:' .. :._:0:: 

fabético, se enlistan a continuación: 

Uirecci6n Adjunta 

Compras 

Contraloría 

Finanzas 

Informática 

!ngeniería 

Mercaoeo 

Personal 

Dirección Técnica 

Vehículos 

Ventas 

STAFF 



Hasta principios de 1963, la organización ccntaba con cuatro f6br.!, 

cas, en esta época de expansión y diversificación comprendida entre 1963 

y 1968 se abrirían ocho fábricas más y se ampliarían las de SIMBO V Ma

rinela en la Ciudad de México. 

Tomando en cuenta la competencia existente tuvo que crearse el Plan mer . .;. 

cadológico que observaba la necesidad de hacer frente a Wonder, utiliza~. 

do también una marca americana. Para ello se obtuvo la autorizaci6n de -

la empresa 4uality Bakers of AméricE Q.B~A. ), para emplear en México: 

la marca Sumbeam, constituyéndose así, la Sociedad llamada Alimentos In-

ternacionales, S.A. Estos productos salieron al mercado en 1964. 

En 1972 se impartió el primer curso de Superación Persinal, y fué inaug.!:!_ 

rada la Fábrica Marinela Azcapotzalco. 

Complementariamente al desarrollo del Sist;ema de Distribuci6n dire,:. 

ta, un factor determinante para la expansión de la organización, fué sin 

duda alguna, el manejo de las modernas técnicas de mercadeo y publicidad 

mismas que fueron especializándose a partir de esta época. 

Varias son las Promoci6nes que se han realizado, algunas enfocadas al .;.. 

p~blico en general, y otras especlficemente a las amas de casa y a 

niños. 

Un aspecto de gran importancia durante 1966 fué la sustituci6~ del -

celofán por el nuevo material llamado polietileno, debido a su capacid~~h; 
... 

de conservar mejor el producto, además de facilitar el cierre hermétf~D• 
: ~·/~~.~~:,'; 

;~ .. ' 



• Ante la demanda de polietileno crelmos necesario propiciar la ins 

tslación de una planta que produjera esas tipos de envases y para ello -

nos asociamos con un importante grupo de experiencia en esa rama n. Así-

nació Converflex, S.A. de c.v. ( - 18 ) 

En octubre de 1973 se inauguró una nueva Fábrica en Zamora Mich. b!!_ 

j6 la razón social de Frexport, S.A de e.u, que se dedico además a la -

exportación de fresa tanto al natural como en mermeladas. Esto habri6 -

las perspectivas en el ramo de alimentos y se lanzó al mercado la línea-

Carmel. Dicha empresa cuenta con las cámaras de congelación y conserva~-

ción de mayor capacidad en cuanto a nivel de grupo se refiere. 

También en 1978, se sustituyó en la mayorla de los productos el celofán 

ceranizado por el polipropileno. Para este efecto se asoció con las em~-

presas Novafilm, S.A de e.V y Novaflex, S.A de C.V. 

La organización BIMBD observó que en la industria del dulce y chocolate

habla oportunidad en la venta directa al detallista por lo que en el Mo

iino se fabricó Crunch y Kranky. Así es como en 1971 se inauguró la fá-~ 

brice de Ricolino que entonces se llamó Barcel, S.A. 

Con esto se ingreso en el ramo de botanas, y a la inversa de lo que suc~ 

dió con Wonder, ahora el líder de botanas, Sabritas, iniciarla la resis~· 

tencia v adicionalmente lanzaría productos similares a los de BarC~l cci~ ., 

la idea de no perder el liderazgo. 

( 18 ) Fuente: Presidente del Consejo de Administración de la· 

ción, Lorenzo Servitje. 



En 197? se presentó la oportunidad de comprar a Kellog•s, una fá-

.brica de botanas en la Ciudad de Querétaro, la organización adquirió di 

cha fábrica en 1978. 

Conforme la organización fué diversificándose, sobre todo, a partir de -

que Corporativa, entró en funciones, fueron viéndose, dia a dia, más im

portantes sus intervenciones dentro del ciclo administrativo. Se intens!_ 

ficó el sistema del "costo integral"• advirtiéndose la relación tan e.!!.· 

trecha que con él guarda la función de compras. 

En 1980, dentro del informe anual se mencionó: " Se planean nuevas

instalaciones µara ampliar sus líneas, tanto doméstica como de exporta~

ción, en asociación con una prestigiada empresa europea de productos 

~enticios "• Se trataba de Siaoport. 19 ) 

Entre 1978 y 1983 la organización experimentó un importante y sóli

do desarrollo. Uno de los hechos que hacen evidente este aspecto, es 

duda alguna el ingreso del grupo industrial SIMBO a la Basa Mexicana 

.Valores, en donde sus acciones empezaron a cotizarse a 

de 1980. 

Por otro lado, hacía varios años que en Marinela venía trabajando''.". 

el Taller General de Miquinas ( T.G.M ), el cúal rabrlcaba algunos ~q~i

pos y partes para el uso interno de las plantas de la organizaci6n. 

( 19 ) lbidem. 



Al crecer el grupo y haciéndose csda vez más importante la sustituci6n -

de importaciones en el país, así como el impulso a las exportaciones se~ 

pensó en desarrollar dicho taller y convertirlo en una empresa indepen-

diente. Esta además de servir a las necesidades internas podría vender a 

otras empresas nacionales y, con e~ tiempo, también a otros paises. 

As! en diciembre de 19B3 se inauguró la fábrica " Maquindal, 5.A de 

en la ciudad de México. 

Aunado s lo anterior, a principios de 19B5 se constituyó otra nueva ccim

pafiia denominada " Interrrefacciones, 5.A de C.V "• la cual se dedica a -

. la obtención de refacciones tanto para los vehículos como para la maqui-· 

naria de las diversas fábricas de la organización. 

Entre 197B y 19B5 fueron apcreciendo nuevos productos y desarro-~ .. 

llánd.ose más los que ya existían • 

. La tecnología utilizada comenzó a manifestar lo que el futuro depara a

la organización, la internacionalización. En este sentido cabe destacar 

que en julio de 1984, salió de Productos Marinela el primer trailer de~ 

exportación a los Estados Unidos. 

" Parque apenas empezamos a exportar, los resulta dos aún son modestos. :

el gansito ya empieza a tener mucho éxito. También estamos exportando ~· 

galletas y pan tostado. Algunos productos Carmel de Frexport, 

niendo gran aceptación. Pero esto es un proceso a largo plazo 



" Algunas de las razones por las cuales fué posible sortear las cris[~ 

que se han presentado en los últimos tiempos se fundaron en el manejo -

de una política de austeridad; al estímulo permanente de la productivi

dad logrado a través de varias campañas con excelentes resultados, a la 

aplicación del sentido común, por ejem: no caer en la tentación de en-

deudarse con dólares aparentemente boratos, así como a la capitaliza-

cián oe las anteriores experiencias obtenicas en las crisis de 1976 •. 

( 21 

Cada año se prepara un documento con las metas corporativas a cor

to plazo, a Fin de orientar la planeacián ~n un término que es el añri -

siguiente. En él se expresa el rumbo que la dirección marca en 

de metas concretas: en Personal, en Producción, en Mercados, etc. s·us--· 

tentado eri los resultados obtenidos del año anterior de operaciones~ 

Como ejemplo de lo mencionado, se citan los resultados obtenido~ en ta~· 

da departamento. 

- Departamento de Producción: 

:.1.- Se maquiló pay de piña con azúcar para Marinela de Occidente. 

2.-. También se inició la elabox·ación de la galleta Me 1 Donalds para. 

cado nacional, surtiéndose in1cialmeni;e 20 _mil. cajas. 

3.- Se envi6 por primera v•z producto de exportación a San 

xas. 

4.- Se inició la exportación de orejas marca n Tía Rosa w. 

Fuente: Subdirector Corporativo. Ing. Santiago C~stro Or~e~a~ 



5.- Se realizó una visita a la Ciudad de Puebla a la fábrica CIBA-GEIGV, 

con la participación de 16 supervisores con el propósito de observar 

sus sistemas de calidad total. 

6.- Se reestructuró el sistema de capacitación al P~rsonal de nuevo in-

graso, con duración de 15 días antes de ingresar a una línea. 

- Departamento de Despacho: 

1.- Se promovió al 12.5% del Personal del departamento. 

2.- Se redujo el indice de rotación en un 55%. 

3.- Se duplicó el lavado de charolas con un turno más. 

4.- Fué impartido por la dirección de Ventas el curso Nacional de Despa-_ 

cho. 

- Departamento de Vehículos: 

1.- Debido a los requerimientos de la Dirección General de Protección v 

Vialidad, todos los vehículos con placas del Distrito Federal pasa--· 

ron revista mecánica. 

2.- Se amplió la zona de lavado de vehículos en la fábrica incrementando_ 

la efectividad de lavado, la cantidad de unidades por turno V mejora~

do las condiciones de trabajo del Personal. 

3.- Se logró una reducción del 20% en cantidad de accidentes viales, in-

crementándo en un 45% la cantidad de kilómetros entre percances via-

les. 

145 



4.- Vehículos que tiene asignado este departamento: 

Camiones denominados Torton o Frentes 

Tractores de diferentes marcas 

Semiremolques o Cajas 

Doll'JS 

Rabon 

Autobuses para transporte de Personal 

9 

24 

34 

15 

3 

1 

86 

En 1986 se cambiaron 74 vehículos modelo 1976 por modelo 1986. 

La flotilla se incrementó de la siguiente manera: 

Vehículos de reparto 

Tractocamiones 

Remolques 

La flotilla actual cuenta con: 

Camiones 

Trailers 

Autom6viles 

69 

4 

7 

100 

1041 

79 

43 

1163 

Dato significativo de este departamento para Coatoa, es,de que exis..:. 

te un'a estrecha relación entre el aumento de velocidad y el consumo' 

de gasolina, así tenemos que a 60 Kms./h su rendimiento ea de 6 Kma. 



por litro, y a 110 Kms./h su rendimiento es de 4.4 Kms. por litro,

actuslmente se recorren 21 millones de Kms. al año. 

Tipo Dimensiones de Largo 

Frente de Full 

Trailer ( Tractor y Caja ) 

Semi-Full ( Frente-Dolly-Caja 

Full-Trailer ( Tractor-Dolly-2 Cajas 

9 Mts. 

22 Mts. 

2B Mts. 

32 Mts. 

No. de 

En materia de exportación, creció la operación de la misma ya 

tir del mes de abril se está dando servicio también al estado de 

nia, actualmente la operación es como sigue: 

10 

18 

20 

22 

Estado Ciudades Frecuencia 

~rexas 

California 

Houston, Harlinger, Sn. Antonio 

Los Angeles 

2 viajes 

mana. 

2 viajes 

mana. 

Podemos deducir que básicamente lo que pretende este dep~rtamentó~~ 

mantener un alto nivel de seguridad, desarrollando una labor 

y permanente orientada hacia la prevención de los accidentes. 



- Departamento de Compras~ 

En materias primas, e11vases y en vol turas se implementó el sistema de 

clasificación ABC el cual permite mayor eficiencia en la operación y obt~ 

ner beneficios económicos muy considerables. Va desde realizar menos núm~ 

ros de pedidos, ordenes de compra, telefonemas, hasta lograr un mejor CO,!l 

trol de almacén a través de su adecuada distribución, agilidad de surtido 

a producción, además de mayor orden. Genera utilidades al tener liquidez

por no inversión en inventarios. 

Se tiene que entre 1985 y 1986 se obtuvieron 192 millones, en función de 

2313 millones no ingresados al almacén. Además en julio se puso en marcha 

en forma conjunta con control de calidad el proyecto Corporativo " Adua-~ 

nas de Calidad", que tiene como fin lograr productos de calidad analiza!:!. 

do conciensudamente las materias primas. 

- Departamento de Ventas: 

1.- Estas superaron en un 10% el presupuesto establecido y en un 14% las 

ventas de 1985, en piezas. 

2.- Los porcentajes obtenidos en devoluci6n ( 4.3 ), recuperación C 54 ), 

y pérdidas por devolución C 2 ), enmarcan a" Marinela Méx. "• en el 

primer lugar del grupo industrial " BIMBO • 

3.- Por primera vez en la historia de • Marinela " se venden mis de 200 

millones de gansitos. En este ano la venta del producto líder llegará 

a 225 millones de piezas aproximacamente. 

4.- Se abrieron 98 rutas de • Marinela • y 101 de Tía Rosa. 



5.- Se crearen 2 nuevas divisiones: Toluca v Cuautitlán, siendo en la ac

tualidad 11 divisiones. 

6.- Iniciaron operaciones 2 nuevas Agencias, San Juan del Río Qro. v Cua.!:! 

titlán, aumentando el número de éstas a 26. 

Así mismo, un aspecto de vital importancia lo constituyen cuatro el!!_ 

mentes que deben ser tomados en cuenta para lograr el nivel de la excele.!1_ 

cia •• Estos elementos son : Productividad, Calidad, Participación v Nue-

vas Tecnologias. 

En materia de Productividad se ha comenzado a determinar índices para me

dirla más objetivamente, en proceso de institucionalización. Con una mís

tica de calidad en todo lo que se hace, tratando de concretar la teoría -

de • Cero defectos • 

En el aspecto humano se busca lograr une empresa altamente participativa.~ 

En tecnología se busca desarrollar técnicos e ingenieros altamente espe-

cializados; se busca llegar a la computarización, para consecuentemente_-

ser competitivas a nivel mundial. 

• Creo que el jal6n fuerte lo vamos a dar en los dos siguientes anos y, -

al cabo de seis o siete años más estaremos en el nivel que nos hemos pro-

puesto " ( 22 

( 22 ) Fuente: Director Genreal de " SIMBO - Marinela S.A. de C.V. 

Roberto Servitje Sendra. 



e) Iniciaci6n de la actividad Exportadora en le Organizaci6n: 

" BIMBO-Marinela " S.A. de C.V. 

Se tiene que el objetivo general de la organizaci6n es, se altamen

te productivos v profundamente humanos. Ser productivos engloba dos fact~ 

res: el Capital v el Trabajo, conjugándose éstos para producir bienes de 

consumo necesarios en la saciedad. Estos deben ser remunerados para asi -

seguir produciendo el bien requerido, v éste nos permita seguir operando 

oportunamente al ser rentable. 

El factor humano queda implicito en el otorgar por una parte remuné

raci6n a los trabajadores v por otra, brindar un servicio a la sociedad, 

entendiéndose corno una empresa humana a aquella que da a sus subordinados 

la oportunidad de crecer y desarrollarse dentro de sutrabajo, creando o-~ 

portunidades de ahorro v motivándolos para que realicen su máximo esfuer~ 

zo en la tarea que desempeñen, v éste la ejecuten con gusto, es decir, h.!:!_. 

cer sentir al trabajador dentro de una gran familia. 

Ahora bien, le necesidad de exportar de esta empresa, se basa funda- .. 

mentalmente en el objetivo general ya explicado, y asi se tiene que és~a 

posee una gran responsabilidad con la sociedad e11 general. Es asi cómo ~ 

Don Lorenzo Servitje en 19'79 planea tener una planta productiva en Suda

mérica v E.U., dado que se tuvo una gran expansi6n en el mercado nacio-

nal, y por tanto se hizo necesario contar con tbbricas 

~a planta Marinela México, no contaba can la capacidad liuficiente para· a

bastecer oportunamente a dichu mercado, v mantener la frescura del - -



producto, evitando también la burocratización de la misma. Es asi como se 

ven en la necesidad de crear las 25 agencias distribuidas de la siguiente 

manera: 

7 en el D.F., 19 foráneas: Acapulco, Apizaco, Celaya, Chilpancingo, Coa-

calco, Cuautitlán, Cuautla, Cuernavaca, Iguala, Pachuca, Puebla ( 2 ) 1 -

Q~erétaro, San Juan del Ria, Tehuacán, Toluca, Tulancingo, Zitácuaro y Da 

xaca. 

Fuera de la República Mexicana 3 en el estado de Texas v 2 en los Angeles 

California. 

Un provecto contemplado fué el de exportar hacia el mercado de Guat~ 

mala v el Salvador en 1979, y en los Angeles ( Barcel ) en 1982 pero deb.!_ 

do al problema vivido de la crisis Petroléra de ese mismo aAo, el cual se 

reflejó en la organización se optó por llevar a cabo un estudio de proye~ 

tos para determinar la viabilidad de penetrar en otros mercados para que

con esto, por una parte el pais obLuvi~re divisas para el pago de la deu

da externa, v por otra lograr hacer más competitivos sus productos en el

exterior. 

Por otro lado, el mercado de exportación actual fué elegido por va

rios factores de los que destacan en primer lugar, que E.U. es consider.!'!. 

do como uno de los paises más importantes tanto político, económico v so

cialmente, por ende tiene m§s capacidad de compra. 

Otar factor es, su cercanía con nuestras fronteras va que existen casi 3 

millones de personas Latinoamericanas entre éstos una gran parte de mexi

canos que radican principalmente en los Angeles y quienes va conocen los-
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productos, a diferencia de otros mercados de exportación como el de las 

paises de Centro América, que tienen problemas politices y no presentan 

una confiable capacidad de pago coma la del mercado norteamekicano, sin 

embargo, no se descarta la idea de exportar hacia esos paises, ya que la 

organización compró a " Trevi " ubicada en el Sureste del pals y era una 

de las más fuertes competidoras de " SIMBO "; ahora la competencia que -

tiene esta organización en E.U. son dos grandes cadenas, en primer lugar 

está la cadena de " WONDER " y en segundo la cadena de " HOSTES ", que -

absorvió a pequeñas empresas regionales que siguen surtiendo pero con la 

diferencia que son filiales de alguna de estas cadenas. 

Ahora bien, los productos que comercializa esta empresa quedan divl_ 

didos en las siguientes organizaciones: 

Organización Bimba:·. ~emprende el giro de panes, pasteles y galletas, -

es decir, las fábricas Bimba, Marinela y T~a Rosa-Suandy. 

- Organización Barcel: que comprende el giro de botanas, dulces y choco

lates. 

Organización Carmel: aqui se comprenden varios giros. Las fábricas son 

Frexport, Maquindal, Interrefacciones, Moldex ( moldes y exhibidorea ) 

y Proarce ( caJas fuertes, y ators productos de acero ). Estas dos úl

timas se derivan de Maquindal. 

Esta división se da para que se descentralice, se facilite la agilidad 

en las decisiones y surge la especialidad en el giro de cada organiza

ció.n. 



La va mencionada fábrica Frexport, exportadora de fresa srvió como 

experiencia para las futuras exportaciones de los distintos productos de 

reposteria. Es asi como el proyecto de exportación toma fuerza a partir 

del año de 1982, y se ve cristalizado en 1985. 

Así ea como se crea una Agencia en Miami, Florida para abrir nuevos mer

cados, sin embargo, se descuida un punto importante al realizar dicha p~ 

netración que era la imágen de la organización en el exterior, tomando en 

cuenta la gran cantidad de mexicanos residentes en Texas, California v· -

que conocen a la empresa. 

De esta forma fué como en un principio se intentó abarcar este mercado de 

M:l.ami, dado que ahí no era conocido el producto, v en caso de no tener a

ceptación no se perderia ia imágen ganada en Texas, es por esto que en 

Miami no se puso demasiada 8tención.a la irnágen. 

Se presentaron problemas en un principia al transportar el producto hasta_· 

su destino, debido a factores tales corno: climatológicos del lugar ( cal!:!_ 

roso), v como consecuencia el productu no llegaba en las condiciones re~ 

queridas. 

Otro factor que contribuyó a que fulse difícil esta penetración, fué el -

hecho de que el sistema oe comercialización era a través de un distribui~· 

dar, quien no daba la suficiente atención al producto, puesto que éste -

vendía una gran variedad de productos de otras Cías., lo cual representó 

un gran fracaso para la organizaci6n, sir1 embargo ~sta recurre a los se~

vicios de una Agencia íJorteamericana especializada en estudios de mercado, 

·,,, 

la cual mis tarde demostrarla que existe una gran demanda de los produc--· ~~ 

tos, siempre y cuando se cumplan ciertas especificaciones~ 



Tomando en cuenta esta experiencia, se busc6 otra forma de comercializar 

el producto, la cual ruése más rentable tomando la decisi6n de eliminar-

al distribuidor, ya que éste era ajeno a la organización. Fué entonces -

cuando se pone al frente a Personal que conoce la estructura y funciona-

miento de la empresa, y se crean Agencias en Arlinger, San Antonio y Hou.!!. 

ton que tiene la única función de la distribución, ya que Marinela Méxi

co manufactura y envía el producto, más no lo distribuye. 

Estas Agencias cuentan con la misma estructura de la organización basada 

en un ~efe de Agencia, Supervisores y Grupos de vendedores can camione-

tas para de esta manera evitar intermediarias. Y es asl como se tuvo que 

crear un producto diferente para la actividad exportadora, la cual con-~ 

lleva un procesa a larga plazo ya que a corto da como resultado altos --

castos, que como sabemos al aumentar el volúmen de nuestras ventas las -

costos se minimizan. 

El producto va dirigida a la gente que ya conoce a la emp?esa, que-

son en primer lugar los mexicanos residentes en E.U., y es así ~amo se -

toma la frontera de Arlinger, c.laro está sin olvidar al consumidor nort~ 

americano. Cabe hacer menci6n que este consumidor tiene ms~or demanda a-

la edad de las 15 v 23 años, ya que está acostumbrado a las alimentos er:i. 

latados y empaquetadas que por lo general no tienen suficiente valar al!_ 

menticio. 

.,;..;.: .... ·•. 



Así se tiene que las agencias, fungen como Canales de Distribuci6n

las cuales compran lemas publicitarios y se distribuye el producto en -

pequeños Supermercados como son,el Super 7, Seiwef, entre otros, que son 

cadenas de supermermercados ubicados en los Angeles. Con esto no se pre

tende vender la imfigen del " Gansito • sino la marca para que ésta sea

permanente ven lugar de conoc~rsele como '' Marinela 11 , se le conoce co

mo " Suandy •, aplicando la técnica mercadol6gica conocida como " Posi-

cionamiento " ya tratada con anterioridad, para de esta forma penetrar -

en el mercado en estE caso el norteamericano, ya que 11 Marinela 11 renta

la marca de 11 Sumbeam 11 que es un nombre mucho m~s comercial all6. Bar-

cel sí utiliza su nombre original ya que no suena como un namore mexica

no a diferencia de marinela-

Se cambia el nombre original por uno similar en inglés para que lo rela

cionen y sepan lo que estén consumiendo realmente. 

Otra estrategia de ventas empleando esta técnica, es a través de visto-

sos exhibidores que han sido la base de publicidad de esta empresa, ya -

que tuvo gran éxito en el mercado nacional y ademés resulta menos costo

sa qua utilizar medios de comunicaci6n como son la T.v. y la Radio de -

E.U. 

A través de esta técnica de Posicionamian~o lo qu~ Esta organización pr~ 

tende es 1~ aceptaci6n d~ s~s productos en el mercaoo norteamericano, -

prueba ae elLo lo constituy~ el lema imµresu en sus Medios de Distribu

ct6n que dan una irn~gen n3ciGnalist~ al 11evar los colores de ls bandera 

y expresAndo: " México Exporta " estrategia dirigida al consumidor, en 

este caso el mexicano r~jicado en E.~. 
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Un aspecto que no debe ser olvidado es la elección de los productos 

a exportar que sigue esta organización, v ésta se da en baae al siguien-

te argumento: 

Estos productos deben ser los líderes en el mercado nacional, de los cu~ 

les se tiene un mayor control de operación v por ende son los m~s renta-

bles ya que en un momento dado se pueden hacer ciertas modificaciones, -

debido al amplio conocimiento que se tiene de ellos. Así tenemos que los 

productos exportados a Estados Unidos son: 

- El Ganaito Paquete Familiar e individual, presentación no mane

jada en México ). 

- Las Canelitas ( Presentación similar al producto anterior ). 

- El Chocorrol 

- Las Barritas ( Presentación Piño y Fresa ). 

- Las Orejas y 

- Las Banderillas 

o~ la 11nea Barcel los productos que ae exportan aoh: 

- Las Papas Fritas 

- Loa Totopos 

- Los Chicharrones 

- Los Chatos 

- Los Aros y 

- El Bubulubu 

De la línea Bimba tenernos: 

- El Pan Tostado y 

- Los Bimbuñuelos 



f) Operación del Departamento de Exportaciones.-

La organización SIMBO ha comenzado uno de los proyectos más trasce!!. 

dentales en su historia, exportaciones. 

Es a través de este esfuerzo por el cual se pretende alcanzar confiabil.!, 

dad y competitividad en el mercado de los Estados Unidos. 

Es un gran paso que comienza a dar sus primeros frutos, y por ello ae -

tiene la responsabilidad de garantizar sus resultados en el largo plazo 

para lo cual se deberá trabajar en la mejora y estandarización de 

procesos existentes. 

Para poder comprender la operación que sigue el Departamento de Ex

portacion·~s de esta empresa, es necesario tener presente en primer térm.!, 

no su: 

1.- Objetivo.- Lograr un mercad~ estable en el exterior, estableciéndo - · 

con ello mecanismos que faciliten la se ti•Jidsd exportadora que perm.!_ 

tan hacer los pedidos, la elaboración, el envío y por Último la ven

ta del producto para que de esta forma la exportación sea rentable. 

2.- Sus Funciones.-

• Dar asesoría o facilitar información en lo referente al ciclo de -

manufactura para cubrir los requerimientos de calidad, apegándose 

a los gustos y preferencias del consum1aor externo. ( ejem. en. me.'"' 

teria de mercados cúal es el tipo de cliente al que 

gido el producto ). 

Este departamento no tiene ninguna responsabilidad con el proceso 

de manufactura del producto • 

. :.:._.·-. 



Contratar los servicios de empresas norteamericanas para allegar

se de información actualizada. 

Anteriormente se utilizaba la forma tradicional que ccnsist1a en -

ir a ~necar_en a6nde se estaba vendiendo el producto para conocer

el grado de aceptaci6n que éste tenia, a través de divisionales y

Gerentes de la planta de México. 

Efectuar todos los trámites legales necesarios para la exportaci6n 

ante el gobierno Mexicano, as1 como ante el Norteamericano en este 

caso. ( Ejem. Trámites mediante la Federal Fuds Asociation. FOA; 

en materia fiscal sobre el pago de impuestos por est~ conc~p~o y -

en general buscar que concuerden los trámites nacionales con loa -

in"ernacionales ). 
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g) Requisitos Legales para que se de la actividad Exportadora.-

Es necesario contar con una serie de documentos y tramitarlos ante 

las diversas dependencias como se muestra a continuaci6n: 

- C~mpromiso de Venta de Divisas ( evo ) se tramita ante cualquier Banco. 

- Permiso de Exportación, se tramita en la SECOFIN. 

- Seguros de Flete, se realiza a través de un contrato en la parte de ca-

tizaciones, entre el exportador y el cliente. 

- Pedimento o baleta de Exportación, se lleva a ceba en la Aduana. 

- Certificada de Origen, éste es opcional y se tramita en la SECOFIN. 

- Otros permisos se piden a autoridades en casos específicos como son:> 

( SARH, SON, SEPESCA, PEMEX, CONASUPO, etc. ) 

Esta documentación variará de acuerdo al producto o servicio que se 

maneje, así por ejemplo tenemos que esta organización a parte de la docu 

mentación ya citado, deberá tomar en cuenta lo siguiente: 

Dentro de los trámites aduaneros en el exterior ( E.U. ), está el cobro 

de impuestos por mandar el producto, el cobro de impuestos por el roda--

miento de la unidad, (por ejem. se está pidiendo que el sistema de fre-' 

nado sea por disco, un tipo específico de llantas, luces, peso, sistema 

de emisión de gases, entre los más importantes ). Todo esto es regulado 

por la Oficina de Vehículos del país al que se va exportar. 



Por otra parte, quien regula qué no debe contener el producto en -

cuestiones de microbiología ( azúcares, conservadores, colorantes, cont,!1_ 

nido de ácidos, etc. ) es la Oficina Federal de Drogas ( FDA )~ para de 

esta manera evitar los ingredientes que pueden ser nocivos para la salud. 

Esta Oficina también maneja el gramaje que debe contener el producto, -

normalmente si se entrega un poca más del gramaje declarado a pactada, -

se está garantizando nuestra producto por un lada, y por otra se protege 

al cliente, esta se logra a través de la estandarizaci6n de procesas es

pecializadas en la materia. 

Para obtener el certificada fitosanitario es necesario cumplir can las -

requisitas en cuanto a transportación, éste deberá ser cubierto para que 

el producto no se enpolve, limpieza de charolas en este caso, etc. 

~odas estas especificaciones se deberán cumplir dado que el producto que 

se exporta es alimenticio, y por lo mismo está regulado por la FDA. 

Por último, la documentación que recibe la Aduana cuando se Imparta 

o E·xporta es la que sigue: 

En Importaciones: 

1.- Factura comercial redactada en español. 

2.- Documentos que comprueben el cumplimiento de las obligaciones en ma-

teria de restricción. 

3.- Documentos que comprueben el orígen de las mercancías. 

En Exportaciones: 

1.- Se acompaña de una factura comercial que contenga el precia de la ~

·mercancía. 

~.- Da~umentos que comprueben el cumplimiento de sus obligaciones. 



En otro aspecto, se tiene que el gobierno de E,u._lpo otorga ninguna 

facilidad para el fomento de las exportaciones, inclusive subió los ara!!. 

celes. 

En cuanto a nuestro gobierno, en el Pedimento de Exportaciones, documen

to donde se le pide autorización al gobierno Mexicano de exportar es uno 

de los medios que facilitan la exportación, pero quizá el más importánte 

es a través del sistema fiscal reduciendo en un porcentaje su cobro de -

impuestos compensación que se da por traer divisas al país. 

Otra facilidad del gobierno Mexicano, es la Simplificación de Trámites a 

través del agente Aduanal y otras dependencias ya citadas en donde se -

realicen trámites al respecto. 

La organización es quien realiza los trámites aduanales correspon-

dientes, quien se asesora con el departamento de exportaciones para sa-

ber que es lo que debe hacer ésta, cumplir con ciertos códigos 

trámites en general. El departamento 6nicamente da asesoria pero no in-~ 

terviene directamente. 

Por otro lado, el cobro de impuestos. a las Exportaciones e Importa~ 

cienes cubre dos•funciones: 

1.- Obtener recursos para el poder p6blico a través de la imposición a~

la importación y exportación de mercancías. ( Obtener Divisas ) 

2.- Cubre el aspecto extrafiscal, que en el caso de la irn~ortación tiene 

corno finalidad proteger a la industria doméstica de la competencia ~ 

indeseable de productos similares extranjeros, sustituir 

.. nes, evitar salida de divisas, y hacer menos negativa.!~ 



- Importancia de la Balanza Comercial: 

En 1986, el Superávit de nuestra Balanza Comerciel rué de $4,375 mi 

llones, no obstan te la merma de S 8, 500 millo11es provocado por la dr[rntl 

ca calda de la cotizac16n del petr6leo. En eate positivo resultado tuve -

mucho que ver el dinamismo mostrado por las ventas no petroléras que cre

cieron en$ 2,400 millones, cifra que se vió influida de manera importan-

te por el desenvolvimiento de las exportaciones de manufactures, mismas 

que crecieron en cerca del 29%, superaC1cto actualmente a las del petróleo, 

hecho que no ocurrla desde 1978. 

Debe ser.olerse que en logro de estos resultados, ha jugado un papel 

importante el manejo realista del tipo de cambio, ~l cual apuntaló 

petitividad de las venta=> del exterlor y regul6 lao compras. Esta circúÍ1.!!. 

tanela se reforzó con la devaluación del dólar frente a las divisas 

sus principiües competidore8 lo que hizo más atrE1ct1 va el prec.io de nues-

tras productos. 

Parte importante en materia comercial que deben tener preaente tantc 

empresas importadoras como exportadoras, es la llamada Salan za Comercial, __ .,_ 

mioma que f'o1'ma parte de la Balanza de Pagos. La pl'imera es un documento 

donde sólo se incluyen los ingresos y egresos µar concepto de mercancías 

entre los agentes económicos de un pa!s con otros. En cambio la Balanza_.;.. .. 
, :.~~·; 

de Pagos es un documento donde se reg1.stra y cuantifica contablemente· las· ·=·i 
importaciones y exportaciones. pagos que se dan o reciben por aervi_cios " :,"fi 
movimientos de capitales, 2ntre los agentes económicos de un pais con ·1oa·<:i/ 

.... :,J·: 
'.·,.·J 
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del resta del mundo. 

La case te6rica en que se sustenta es la de le partida dable. 

Estructura: 

h Comercisl 

B. Cta. Corriente 

de Servicios 

:, ':~/~y:·~~'.::~;~:::~;~~~ 
··,·-:·,::-;·,;:.:/:·; 

BALANZA DE 

PAGUS 

B. de Capitales {fmpartaci6n y exportaci6n de titulas 
de crédito. 

Movimiento de reserva 

Renglones 

les 
Especia{]. - Oerecnos especiales de giro 

- Transferencias Unilaterales 

- Errores y omisiones. 



h) Proyecto de Exportaciones d? la Organización: 

n BIMBO-Marinela S.A. de C.V. " 

Este proyecto busca en s1, la mejora y estandarización de nuestras 

procesos, de tal forma que el cliente esté satisfecha por nuestra cali-

dad de producto y servicio brindada. 

" Estrategia de Exportaciones para 19e7." 

I.- Planeación: 

Objetiva.- Garantizar la calidad de producto y entrega oportuna a -

los clientes. 

Prueba de la Necesidad.- A continuación se presentan los problemas -

que se producen durante la operaci6n de Ex

portaciones, y cabe mencionar lo que sigue: 

1) Algunos de estos problemas son resueltos en la marcha con el eje.!:_ 

cicio de la autoridad, exceso de inspección ( 100% ) y a costos -

desconocidos. 

2) Los problemas son repetitivos y sin más elementos de control que 

la propia experiencia, dejando a la persona encargada como el "A 
nico " conocedor. 

3) No •xisten métodos ni sistemas que aseguren la calidad de prcduc

to y la entr.ega oportuna. Es por la tanto na confiable nuestra o-· 

peración. 



En la interrelación que guarda el departamento de exportaciones ~on 

toda la organización se han presentado problemas como los siguientes~ 

que impiden el buen funcionamiento de la actividad exportadora: 

- En Contralor1a: 

• Cambios de datos en los pedidos 

Promociones y artículos sin valor, sin datos suficientes 

• Aduanas sin velocidad de respuesta 

• Falta de información oportuna de filiales 

• Liquidación extemporánea de CVD 

• Tipos de cambio extempor~neos 

En Compras: 

• Inventarios obsoletos para cambios de especificaciones u n Órdenes • 

• Cambios en materias primas 

• Devolución de materiales fuera de especificación 

• No hay especificaciones de material, punto de venta 

• No información sobre los cambios de envoltura ( especificaciones ) 

..; En Filiales: 

• N6 hay calidad de producto 

Oportunidad de entrega ( canti~Ed 

• No hacen promociones ( armado 

No hay responsables asignados 

Toman demasiado tiempo de carga 

• Exceso de manejo en el producto 
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- E Despacho: 

• Ordenes distintas en los pedidos 

• " varios " autorizados para pedidos y envíos de material 

Contra órdenes 

Promociones las hace M.M ( Marinela México ) l Por qué no las Filie-

les 7 

Traspapeleo para Filiales 

- En Producci6n: 

- Técnico no informa los detalles 

- Recorte de producto nacional 

Faltón los prototi~os de los µreductos 

• No hay tiempo de pruebas cuando ya se establecieron compromisos 

Promociones provocan bajas ( armado ) 

.• Inicio de asegurami~nto de calidad de producto ( M.M ) 

Poca información del ccmportamiento dPl producto en el mercado 

- En Vehiculos: 

No se respetan loa limites de capacidad 

Cajas paradas por decisiones sin 1nformec16n 

Poca información sobre cambios en los trámites vehicualrea 

- Costos excesivos de envíos 

• Tiempo excesivo en trámites aduanales 



- En Clientes: 

- Uniformidad de producto ( calidad ) 

• Cumplimiento del pedido 

- En Exportaciones: 

- Poca información disponible para la fábrica 

- No actualización de información para filiales 

- Decisiones sin consulta 

- Falta de congruencia en sus datos 

- Desconocimiento de operaci6n 

- Compromisos con el cliente sin tomar en cuenta la tecnología disponl:_ 

ble ni la capacidad de planta. 

Drganizaci6n para diagn6stico y mejora: 

Es necesaria la involucración y participación de toda la gente -

en la soluci6n de estos problemas. ~s así que se deberán constituir 

Equipos de Acción Correctiva ( EAC con dos fines; la calidad de -

producto y entrega oportuna. 

Es aquí donde se podrá ver la interrelación que guarda el departa-

mento de exportaciones con toda la organización. 



Equipos de Acción Correctiva. 

1) EAC 

2) EAC 

11-- HACER 

Calidad del producto 

- Dirección Técnica 

- Departamento de producción 

- Departamento de exportaciones 

Entrega oportuna 

- Departamento de contabili.dad 

Departamento de despacho 

- Departamento de vehf.culos 

Departamento de exportaciones 

Para el cumplimiento del objetivo de calidad de producto v entrega 

oportuna se proponen los siguientes proyectos para su diagnóstico e 

implementación de mejoras. 

1) EAC 

2) EAC 

Cali.dad de producto 

Estandarización y asegurami.ento de calidad de prodUcto 

- Patrón de calidad de producto y mecanismos de aduanas 

Entrega oportuna 

Pedidos del cliente v entregas 

- Aseguramiento de filiales 

- Tr~mites aduanales y traslado 

-· .. , 



111-- VERIFICACIDN 

La verificación de resultados se hará mensualmente, a travis de 

reporte. a la Gerencia General de cada f.ábrica y a la Dirección. 

ÍV-- ACTUAR 

Se deberá sistematizar las actividades y logros de los EAC'S en 

carpeta de funciones departamentales para exportación ( métodos 

procedimientos departamentales ) se hará una propuesta a la Direc-

c:ión. 

• Este ~royecto fué elaborado por el Area de Calidad Total 

en la planta Marinela México. 



PRODUCTOS MARINELA, S.A DE C.V. 

cm; 1 o DE TRANSPORTACION A LOS A'IJGELES. CALIFORNIA-

A continuación encontraremos los datos que me solicitaron en nuestro via-

je de EXPORTAClON a los Angeles. 

PAGO DE 1RANSPDR1HD0R 

GASTOS DE VIAJE 

DIESEL 

GASTúS DE FUNCIONAMIENTO 

Y MANTENIMIENTO 

GASTOS DIVERSOS DE 

MP-NTENí:MlENTO 

GASTOS DE DOCUMENTOS 

ESPECIALES 

TOTAL: 

RUTA OPTIMA: 
SALIDA MEXICO-GUADALAJARA-MAZATLAN 

HERMOSILLO-MEXlCO-TlJUANA 

487 ,830.00 

220,000.00 

336,000.00 

1 1 107,968.00 

398,272.00 

2 1 606,671•·ºº 

Razones e realizar el viaja por estas Ciudades contamos con el apoyo ta!!. 

to económico como macánico, ya que contamos con fábricas filiales dentro 

de las Ciudades mencionadas. 

~:t% 
.,:·,~:!¡-; 

:::-~2: 
.·.-.~;;·;~ 

)·"º ~;i~ 

:'..:'~~ 
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El cruce que realizamos por Tijuana es por lo siguiente: 

Tijuana es una de las Ciudades menos problemáticas en cuestión de Adua

nas, además de ser la más cerca de los Angeles California. 

Otra ventaja de que nuestro producto llegor6 con más frescura y ~eguri

dad. 

A t e n t a m e n t e 

Sr. Lauro ~- Arizpe Sánchez 

Jefa de Transportes 



e o N e L u 5 I o N E 5 

En un pais en crisis como el nuestra, es importante tener en cuenta 

desde un enfoque ~mpres~ri~l, la pu1ítica aceptada por nuestro gobierna, 

para asi tomar decisiones referentes a las ventajas o desventajas de in

vertir en las distintas ramas prauuctivas. 

En l~ actualidad, macroecon6micamente naoiando ae p~rbiyue un cambia es

tructural, que dentro de sus objetivos está el fortalecimiento del eec-

tor externo mediante el. apovo al exportador de µroductoe no petroléro.s, 

escencialmente manufacturados, ya que con ello se generan empleos, .in-

gresan divisas y se estará en el camino de alcanzar una estabilidad eco

nómica. 

Pero no debemos olvidar que cualquier organización para poder alcanzar -

la estabilidad y crecimiento en el mercado, deberá tener presente dos a~ 

pectas: 

1.- Todo la que ocurre en el mercado interno, para tratar de alcanzar un 

volúmen de ventas que le permitan la expansión y 

2.- Todas los factores a considerar para poder penetrar can éxito en el 

exterior. 

Debemos por la tanto desde el punto de vista empresarial, tomar en 

co~sideraci6n elementos de tipo político, económico y social que infl~i~ 

rán en nuestra funcionamiento. 

Asi es como la politice de comercio exterior sigue sus grandes 

acción: Ampliar y fortalecer las relaciones comerciales con el 

brindar un efectiva fomento a las ventas de los productos nci petraléros 

y.consolidar la racitinalización de la política de protección a la 

tria nacional, canformánda una estructura arancelaria 



Concluyendo, las empresas Mexicanas deben recurrir a los apayos 9.!:!.·. "::::: 

bernamentales en materia fiscal, crediticia y de asesaría por parte de -

los organismos de apoyo que en ocasiones son olvidadas por éstas, y a -

los estudios profundos por parte de su Administraci6n si desean alcanzar 

una posici6n reconocida en cualquier mercado, ( ejempla de ello la orga~· 

n1zac1án estudiada, que cuen"ta can un departamento de exportaciones que: 

se encarga de aspectos tales coma: efectuar todos los trámites legales.~ 

en cuestión de permisos y autorización para la exportación, entre otrms )' 

En otro aspecto, se deberá tomar en cuenta el apoyo de nuestro go-'

'bierno para evitar en la medida posible la sustitución de importaciones, 

fomentando con ello la producción interna-

Asl misma, resulta importante recalcar que por medio de la actividad ex~ 

portadora se generan los recursos necesarios para el cambio que se 

·prendido. Por ello, es indispens2ble ampliar el acceso de nuestros 

duetos a los mercados internacionales, esto ayudará a 

parte los problemas financieros del país, que cama se ha 

parte de un conjunto interrelacionado que comprende tres elementos prin

cipales: Deuda, Finanzas y Comercio. Esto.s tres aspectos deb'en vincular'

se en forma integral, ajustando el servicio de la deuda a 

real de pago del país; ampliando el acceso a las recursos financieras 

ternacionales e incrementando nuestra participaci6n en las flujos de 

mercia Exterior. 



Por lo tanto, la Mercadotecnia nos ayuda a conocer nuestro mercado, que 

puede ser interno o bien externo. Al igual que en el mercado interno P.!!. 

ra poder penetrar en un mercado extrior, debemos realizar profundos ea-

tudios de mercado, para conocer los gustos y preferencias de los consu-

midores que en cada pals son diferenetes ( Investigación de Mercados ), 

los Canales y Medios de distribución a emplear, que son parte fundamen

tal en el éxito de una empresa exportadora, asl como la presentación y 

precio que debe tener nuestro producto. 

Estos son sólo algunos de los elementos que debemos controlar con la a-

yuda de los estudies de mercadc. 

E~isten técnicas que nos facilitan la entrada a nuevos mercedes, -

claro está si son bien empLeadas, como la técnica del " Poeicionemiento • 

ampliamente explicada, y aunado a lo anterior, diremos que el factor cla~ 

ve que noscstrcs consideramos que las empresas no deben olvider es el de 

la " Calidad "• el cual le permitirá ~anar terreno sobre atrae productos 

similares, y para ello recomendamos la utilización de una técnica que 

lleva el nombre de "Calidad Total "• (cero defectos ), empleada por la 

_empresa estudiada y que le ha siau muy vaLiosa en su lucha por alcanzar 

una posición aceptable como empresa exportadora 100% Mexicana con éxito. 

En este contexo, la reconversión industrial es un ejercicio trans

formador que pretende corregir los deSEGuilibrios estructurales, 

zendo la planta productiva e incrementando la productividad, elevando la. 

calidad de nuestro productos que les permita competir a nivel internaci.!!._-:_:, 

nal. 
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cir el sesgo antiexportador. Prueba de lo anterior, es lo expresado por 

el C. Presidente de la República Mexicana: • Yo ratifico la actitud del 

gobierno de la república para seguir.impulsando con mayor rigor las ex-

portaciones mexicanas; atiendo lo que nos toca, lo que a la responsabi-

lidad del gobierno corresponde, siguiendo las políticas cambiarias, mo-

netarias, crediticias y fiscales que den el marco general apropiado y -

estimulen la actividad exportadora en ~xico ,,._ ( M.M.H. ) 

Ahora bien, al conocer la política comercial que persiyue nuestro 

gobierno y que gira en apoyo al empresario, el esfuerzo siguiente es el 

del Administrador. De donde, el lograr que una organización alcance una 

posición interna favorable, conlleva la coordinación eficiente de los -

recursos humanos con que cuente, lograr que el trabajador se identifi--

que con la organización y con los objetivos de la misma es tarea de éste.' 

En la medida que la organización esté bien, el trabajador y su familia 

estarán bien ). V es aquí donde la utilización inteligente de las téc

nicas administrativas ayudarán al Administrador a alcanzar los objetivos 

'fijados de antemano, le permitirá que el trabajador desempeñe adecuada--. 

mente sus tareas, y el esfuerzo de todo eJ P~rsonal se verá reflejado en 

la aceptación del producto en el mercado. 

Además el Administrador, debe no sólo conocer lo que ocurre dentro de la 

organización, sino también lo que se da en el medio ambiente donde esta-· 

rá colocado el producto, es decir, debe conocer su mercado, v para 

existe en la Administración lo que se conoce como Mercadotecnia, 

que nos permite entre otras cosas conocer si un producto puede o 

ner éxito, en una sociedad super comunicada como la nuestra. 



Anexa ( I ) 11 La Influenda de la Clase Social en el Comportamiento en la Compra, en las E.U. • 

CLASE SOCiAL 

AL TA SUPERIOR 

ALTA INFERIOR 

MEDIA SUPERIOR 

Ci\RACTERISTICAS 

CONDUCTUALES. 

Socialmente prominentes i:on riquezas 

heredadas¡ la posici6n sociai es se

gura, se pueden desviar de las nor-

mas sociales más que las otras cla-

ses ( debido a la seguridad de su PE. 
sición social ) . 

PErsonas que se hen ( ganado ) la PE. 
sición social más que heredarla; Pr~ 

sidentes de grandes empresas, empre

sarios de gran éxito; buscan afanas.'!, 

mente el reconocimiento social. 

La motivación se centra en la Profe

sión¡ profesionales de éxito modera

do: propietarios de Cías, de tamaña 

mediana, ejecutivos menores, jóvenes 

en ascenso. 

,<'.:.·~'. > .. ' .. 
. tjLt ~,~· ~¡·.~:),;;·:~·~~~-- i{: ·T:?~~,~:i:;~¡~;~\·~ ;i~·~;~ :f;~));1.~:~_.,,:~L- ~· ,:; i;j ~j ~: .. ;{!,;;<~··:; ·j:.~·;, 

COMPORTAMIENTO EN 

LA COMPRA. 

Gastan dinero como si no tuvi~ 

ra ninguna importancia¡ ves tu.'! 

ria conservador y elegancia en 

las fiestas sociales. 

La regla es 11 Consumo Suntuario 11 

los productos simbolizan su éxito 

y sus riquezas son: piscinas, ya

tes, etc. 

Sus compras reflejan calidad; bu!!_ 

can la elegancia¡ el auto, la ca

sa y el vestido = l!xito. 
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Anexo ( I) 11 La Influencia de la Clase Social en· el Comportamiento en la Compra, en los E.U. • 

CLASE SOCIAL 

MEDlA HiFEAIOR 

BAJA SUPERIOR 

BAJA· INFERIOR 

CARACTERISTICAS 

CONDUCTUALES. 

El norteamericano 11 ti pico ": obedie!!. 

te a la ley, trabajador, loa empleos 

son casi siempre de oficina y no a n.!_ 

vel gerencia, trabajos de obreras ca

lificadus. 

Es la " clase trubajaoora •. Su exis

tencia ee rutinaria, los trabajas ae 

asocian con la ,habilidad manual; tie

nen poco movimiento social. 

Trabajallores no calificadas y desem

pleados, se inclinan par divertirse 

lo més posible, su educaci6n es defi

ciente, san por la general apéticos. 

COMPORTAMI EN ro EN 

LA COMPRA. 

La. Casa es la posesi6n central, 

con buen mantenimiento y en zo

nas respetables. Sus muebles -

son de tipo común, muy sensible 

a las precias. 

Viven en zonas un tanto descui

dadas de la saciedad¡ son fle-

les a la marca en las compras -

repetidas, prefieren las nacio

nales. 

Compras impulsivas; no evalúan -

la calidad ni buscan 1nformac16n 

valiosa. 
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Anexo ( I; ) n CaractedstÜ:as ce vanas. etapas en elGic~o de V.ida F~mil1ar • 

GRUPO. DE EDAD. 

PRIMERA INFANCIA 

SEGUNDA INFANCIA. 

PRIMERA ADOLESCENCIA 

SEGUNDA ADOLESCENCIA 

EDAD. 

NACl

MIEíHO. 5 

6 - 12 

13 - 15 

16 - 18 

CARACTERISTICAS 

CONDUCTUALES. 

PRODUCTO DE 

INTERES. 

Dependencia total de los Padres, d~ Alimentos para bebé, cu

sarrollo de huesos ·y müsculos y uso nas, ropas, Juguetes, -

de locomocion, acompañan a los Pa-- serv. p~diétricos, Oul--

dres en las compras. ces, 

Menor ~ependencia de los Padres; -

crecimiento más lento y uniforme r !! 
slstencia a la escuela. 

Al1me,.toa, juguetes, ropa, 

culdado médico y dentui. 

Inicio oe la Pubertao; se inicia la 1U1mentos po:o nutritivos·, 

preocupación por el aspecto persa-- pe!Ícurns, discos, ropa, 

nsl; se desea m6s inaepenuencia; -- pasatiempos, productos de 

principia la trans1ci6n a la viaa !! bei!en •• 

dulta. 

Continúa la transición a la vida a- Gasolina, accesorios de -

~dulta, au~enta le preocupaci6n por 

la presentaci6n personal, el tas, -

;¡ran actividad en deportes, diver

siOn. 

auto, máq. de escribir, -

cigarros y baratijas. 
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Anex.ó ( II ) " Caractel'istlcas de varias etapas en el Ciclo de Vida Familiar "• 

GRUPO DE EDAD. EDAD. 

SOLTEROS 

Gl\5AD05· 19 - 24 

PADRES JOVENES 25 - 35 

ADULTA INTERMEDIA 35 - 44 

CARACTERISTICAS 

CONDIJCTUALES, 

PRODUCTO DE 

INTERES. 

Se participa en el mercado de trah.!! Autom6vil, ropa, bolles, 

jo en forma completa, ingreso a la 

Universidad, grados de inderendencia 

variados, ~e redwce la c¡¡tividad en 

los deportes. 

viajes, comidas rápidas. 

Primer matrimono, transición a una - Casa de alquiler, muebles, 

conducta de par2ja, optimismo finan- enseres menores y m~yores 

clero, •e esta~lece el ~.agar, espa- en alto porcentaje. 

sao trabajan. 

Transición a una conducta centrada Casas, articulas para las 

en la familia, declinación en los in- reparaciones caseros, ali 

tereses sociales, se pierde la cam¡¡r.!! mentas nutritivos. 

deria con el cónyuge. 

Máximo desarrollo familiar, pre~cupe- Se remplazan los productos 

ción par la seguridJd, dias de campo, duraderos, seguros, muebles 

d2 jardín. 

179 



. ;if}\~~5/i:;';y>;''5Yffc ?i' ·;~:3;,o • ::• 
.•. i ~ -'." 

- ~' . 

'"'~ t 11 J • '"''"" '""' '" "'"" "·''" "" "1 e" 10 "' ""' "'" '" • • 

GARACTER15T!CA5 PRODUCTO DE 

GRUPO OE EO!l.D. 

AOUL ros MAVORES 

CERCA DE LA 

JUBlLAGlDN 

JUBILADOS 

EDAD· 

45 - 54 

55 - 64 

&5 V MA

VORES. 

.. ··-

CONDUCTUl\LES· 1NTERE5. 

cambia el aspecto rtsico, declina la Ropa, vacaciones, serv. 

actividad febrH, ios hl.jOS abandonan para las distracciones 
el hogar. cuidado de la s~lud· 

º"'' "" ,, '""''' '"' '1 "'"''" 'i ""'''" . "' """' '" " 
si.ca¡ siguen .decnnando lOS intere-- adelgazamiento, manicur 

ses y iaa actividades¡ el interés se y masajes, lujos. 

centra en la pareja. 

aspecto ftsico¡ ctec11na 1a aguaeza -

de las capacidades mentales, conduc-

tices, enlatados, lacta~ 
tes, cuidado en asnas -
para ancianos, p1·oduC toa 

ta nogareña ~ egocéntrica. dentales. 

1BO 
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l)lt\GltAMAS 

Contab1hdad elaDora 
Documrnto~: 

c.v.o. 

i C."'T'l12b~ ar.:-;:-1 " 
~~ ,-\,:U•cl Ík:rT\J'o 

fi..--a ttxr·.:..:...Ti. 

.A~ •. ~l!V:r..·..1 
;.o~d1me-n:o ·,;;: b-· 
~Mtac1.5.1. 

Anexo ( III ) 11 CASO PRACTICO • 

"'CMHt\ DE 1\5f.GtJRAMIENTO DE E:<PORTr\CIONES" 

Ml1TODO OE 

C.t\. 

TEX. 

Ot~pacho 

Cu,1ndo 

\'1erneo, I~ u 13 
Hr$. 

:.r,...:., ~ u("', L.-
~·-·•.::c- ,1 \)t;'.,.:i 

'~·~ )~ 
S.Wi:J Lu~ 
:v.r.-:\ f\11(.:r.1 \'l('l"f~ 
.lro.e!\~.)Ltre 

~lt.~l..A. 

Sto tM"~ m ti u:n. 
~n. .. ~ TEX. 

Corno Don<lo 
RE<;Ul51T05 

2 pedido\ por ll· \'fa Teb. .Oponurudad 
U-,t;d) de~- a 
Dom. 

\0.1 t~ YX rci d n:'é~u Te!dl.J .. .,, 
i1t'.-..f'!'1:e \\'.\ :.:crr 
q..r !Lm:r. 

1 
;Ho¡~ ce oed1do TEX 

l c .. "i 
¡ 

.E!:~.:n'XOl 
dJ<11%'dtro.'

c:nv~mrej.:J'!O 
b llJ .'.l!IQ..c ;l.C:. 
{lJ1~6,· 

.FOC"tra l:ng. J C.A. 
r='1 C.1'.D. 
.F<n.rakr.~.) \ TEX 
C. \U. p:i..;l el A:;:e. 
~(\U\>C.:le 
ro). -

-~ r ~;r"2 Toluca 
m raa C.A. ro--· 
tJl.lÓ!'!.:a.say 
C.1'.D . 

. rtm~-a ~ >X-'Óm:fll4.<i TEX 
D.i"J iEX 

.C.b.1 ~ b::r.r., r 
c.v.o. 

.Opnr1un1Cdd 

.Pc~o, can11d.:id 
•:·!}:cnfx:.xb 
(Prrm,:ri.:re,) 

.Req~'..'n' ti:'~~ 
bG11os ó:l u:n:p. 

• Productos sin vab 
011frrlO'a~ 
d:.00.i~~emro 

.Promo~1.:mcs y P't' 
d.rta> ~'"l .. al.:t o: 
r.~ .l ;m::m 

.C>11X!o:!.~. 

~~"i..ó) 
.úme-l~d: 

Cl'.m"Ció.-:1 a'Aq..e 
ri=t=ln. ·Ú
lacnra 

.R...?J:t'" o.• t;>J d: 
c:~roi.::i. 

.Rl?J'~ ·~ li¡"lJ re 
1nrrb...'i h-a tt·l"w. 
bpo<>.· mn 

Ocpto. de Contabilid.Jd 

~\QJ.'Ol'I 
SUPERV. REPORTE 
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.i..1 E.TO O O DE CONTROL AIEOIO:l'I 

OIACR~M,\S 
REQUISITOS RMOS CJUIO)S SOPE.RV. REroRTE 

~ Cu.indo Como ()onde 

a -
C.:t1Cti.tm:t mv{a f~ Cmbt>idJd ¡,, b""'" ctl - - .focr.n&~ Eol'I Cponumdad 

n, c.v.n. a~--: trJn!-?.:>rte C.l'.O. l-.:tnl Tr.n¡:o1r 

c!'lo, ~ 

C:n::ibi!t:bief':\fa f.:ictu i Qn:;h.l.M ít.Xl'™:-~t::ta: C.1'.0. F.nn Ch~Gue o llrl¡iC10 

1"3, c.v.o. y~~ y C.A. ).= cvcr o,;r.i inn y 2 -to ó: o;x:raxri a 
~boQC.A.) cmias a ~dt 

~Loi otr \ documerito1o . .\&t'n e 1':foana1 Trar.\po .e~· 

~atpyen rO 
Oe!>pacho l'ER C·IRTI DE ASEGliRA\\IE);TO DESPACHO 

t:"':oz3 Ox1t6 a \'di 
cuic\. -

V~ v;r.¡a:a • ~ ,, cwp y dl:U ,.,,..,.,. ORT.' lllstlfrtrlzrlycnca VER OE ,\IEGl:RMllE~TC' \'(HICULOS 
.,e.A .• al~- v¿; ~~.~·""'' 
eru:. do frtmras y Cliente l'ER CARH DE \SEGURAM!ESTO \'tHICULOS 
cr.np "'!diente 

°""'8> de _,,, o Cliente \'ER C.~RTA DE ·ISEGURMllE'<TO l'EHICULé'S 
(y carga de e::u1po 
vado) 

Cr..ceódr...-.y -- \"~ BrOWfl\\•l:e leir.u 
~alba 

1 
Mt'liicah C.A. 

·. 
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Olt\CRA~t,\S 
\1 F Ton n n F r: O'-' T n O I MEDICION 

REQUISITOS . PlM05 (llJl1CC6 REPORTE 

R---. Cll;tnda Como !lonck 
5UPERY. 

1 
E!~'<1ÚJ ~ ) \.1T1W-.l:~ n Chm"' c. ·\, m.i\irm 2 -· Ct.q.e u Cra:ri o: Cap:ri:I-- .En c.q,, "' a<p· .e.Y.O. 1 canba· 

n~x por C.\'.D f<l:."'O a Ca¡xn~-a 'rl\'J h CcrnisÓi tm:"'á'.l "' 
1 

_l 
TE.X 

.rms a, moto 

~T.::bdi:!.ld tt"Íc r.J.Trr.l- C'.a1t=:bl~d C.\.rni.n.1 ~a P:r m.""1 ó:I .,,,..,, . Rocm:cimao"' de "~ c.v.o. 
1 ll."Í\ {C.\'.D., ¡x-C:n_or.:,"', LJ ":er'~ - fmu p:dm:oto !"""""' 
ccp..if.~.~·c1o-u.-· 

Tf_X NO'";d.cO \"Ía 1t-lex de L:xva t 00~ de 

1~1gicb al &reo ~ tfl.'·-
1"'1:errn1tecne cniito. °"'""de -

que r:n su caso i 
~Bm!S ó: l}fj 

1 o 
d1;u. 

1 CJ,;:b.LCud ma-~.J :\.'C1~">· er.m~,w 9-J d,;s, n.Jxirrc 

41 ~rro. 

·.Í\Y\CO mvt1'.,3 fr.l"a .X ¡¡ Banco Ü)l~J~ !.r.•.r/Ye (du ~ - °"""'1iz>i> el~ 
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